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Resumo

A abertura e exploragdo comercial da internet a partir de 1995, no Brasil, tornou-se variavel-chave
para compreender a interface entre a globaliza¢do e as dinamicas territoriais do pais. Tal exploragado
permitiu uma transforma¢do da mercadoria-audiéncia (mercadoria central a ser produzida nas
indUstrias culturais) na informagdo sobre o individuo, definida como o tipo de informacdo que
identifica as caracteristicas, comportamentos e habitos de consumo dos usuarios de internet. O
presente trabalho investiga a emergéncia, a consolidacdo e a topologia, no pais, de um circuito
espacial que se desenvolve a partir da produgao da informacao sobre o individuo, de sua apropriacdo
por meio dos sites de redes sociais, meios de comunicagao e outras empresas informacionais, e o seu
arrendamento para os setores da publicidade e do marketing. Este estudo revelou que o aumento do
uso da internet no Brasil teve estreita relacdo com a formacdo dos oligopdlios globais de empresas
de tecnologia. Este processo, ainda que reafirme o papel de comando econémico da metrdpole de
Sao Paulo sobre o territdrio brasileiro, também propiciou a disseminacdo de pequenas empresas de
internet, de marketing e de publicidade em uma vasta porc¢do da rede urbana brasileira, a ampliacao
de heterarquias urbanas e a introducdo da datasfera como uma nova face do espaco geografico.

Palavras-chave: Internet; Globalizacdo; Territério Brasileiro; Marketing e Publicidade; Industria
Cultural.



Abstract

The commercial opening and exploitation of internet in Brazil in 1995 became a key variable to
understand the interface between globalisation and the territorial dynamics of the country. Such
exploitation allowed the transfomation of the audience commodity (the central commodity to be
produced in cultural industry) into individual information, defined here as the type of information
that identifies the traits, behaviors and consumption patterns of internet users. This research
investigates the rise, the consolidation and topology, in Brazil, of a spatial circuit the develops from
de production of this new commodity, its appropiation by internet and media companies, and its
consumption by advertising and marketing sectors. This study concluded that the increase of internet
usage in Brazil is closely related to the formation of technology companies oligopolies. This procces,
although confirms the role of Sdo Paulo city economic power over the Brazilian territory, also creates
the dissemination of small internet companies, marketing and advertising in a great portion of the
national urban network; the multiplication of urban heterarchies and; introducts the datasphere as a
new trait of Geographic Space.

Keywords: Internet; Globalisation; Brazilian Territory; Marketing and Advertising sectors; Cultural
Industry.
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“0 individuo se tornou um mero elo em uma enorme
organizagao de coisas e poderes que arrancam de suas
maos todo o progresso, espiritualidade e valores, para
transforma-los de sua forma subjetiva na forma de uma
vida puramente objetiva. Ndo é preciso mais do que
apontar que a metrdpole é o genuino cendrio dessa
cultura que extravasa de toda vida pessoal.” (SIMMEL,
A metropole e a vida mental, 1902)

“O corpo deste sujeito é constituido por fluxos e sinais
eletrénicos e, também, pela oca materialidade que
abriga o comando do sistema de ag¢des, localizado nas
areas privilegiadas, autointituladas inteligentes, das
cidades apresentadas como globais. Este multiforme
corpo precisa de doses extraordindrias de imagens e
discursos para adquirir materialidades e, assim,
apresentar-se como sujeito com capacidade de
defender interesses (..) de suas necessidades.”
(RIBEIRO, 2014, p. 305)
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INTRODUCAO

Em maio de 1994, o entdo CEO (Chief Executive Officer) da Procter & Gamble Co.,
Edwin L. Artzt, discursa no Encontro Anual da Associacdo Americana de Agéncias de
Propaganda (American Association of Advertising Agencies). Sua fala, intitulada “O futuro da
propaganda”, é considerada, no meio da publicidade, como um evento seminal para
compreender as transformagdes que as novas tecnologias da informagdo trazem para este
circuito econémico.’

Edwin Artzt ndo se referia especificamente a internet, mas sim a um conjunto de
novas tecnologias que estavam pondo em xeque a hegemonia do modelo de propagandas
da televisdo aberta, principal fonte de acesso a cultura de massa até a década de noventa.
Tais novas tecnologias trariam outros desafios para o futuro da propaganda, principalmente
porque criariam uma forma para o mercado de entretenimento, mais fragmentado e fluido,
ja que os espectadores teriam cada vez mais opc¢des de acesso a produtos culturais. Na
conclusdo de sua palestra, Edwin Artzt expde a necessidade do mercado publicitario de se
apropriar das novas tecnologias, ressignificando-se ao adentrar em um novo periodo
historico.

Pierre Levy (1998), em seu texto “A revolu¢cdo contemporanea em matéria de
comunica¢ao”, nos oferece outros exemplos dessas idealizagdes. Para o autor, estar
conectado a internet nos oferece, imediatamente, uma conexdo com “quase todas as
informagdes do mundo”. Tal estoque de informacgado, por sua vez, remontaria a elaboragao
de uma inteligéncia coletiva mundial que engendraria a prosperidade socioeconOmica das
sociedades contemporaneas. O autor afirma que tal prosperidade se daria em fung¢do do
fato de que quanto mais densa a interconexdo, mais dificil seria o controle politico da rede
técnica em referéncia. A interconexao, vinculada a dissolucdo de limites e fronteiras de uma
entidade politica, cultural ou econémica, seria condicdo essencial para a sobrevivéncia dessa

entidade na contemporaneidade.

L “p&G's Artzt: Tv Advertising In Danger Remedy Is To Embrace Technology And Return To Program
Ownership”. < http://adage.com/article/news/p-g-s-artzt-tv-advertising-danger-remedy-embrace-technology-
return-program-ownership/87052/ >



http://adage.com/article/news/p-g-s-artzt-tv-advertising-danger-remedy-embrace-technology-return-program-ownership/87052/
http://adage.com/article/news/p-g-s-artzt-tv-advertising-danger-remedy-embrace-technology-return-program-ownership/87052/
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Em 2013, o filme egipcio-americano The Square (A praca, em traducdo literal) é
langado. O referido documentario tem como objetivo retratar a sequéncia de eventos, no
Egito, comumente conhecida como “Primavera Arabe”. Caracterizada pelo processo de
intensificacdo de protestos antigoverno em diversos paises do Norte Africano e do Oriente
Médio, essa sequéncia transformou radicalmente, naquele momento, o cendrio politico
regional e mundial, com importantes mudancgas de regimes politicos em vdrios paises da
regido. O filme atribui aos sites de redes sociais (BOLANO & VIEIRA, 2014), como o Twitter e
o Facebook, o papel de substrato de comunicacao e de mobilizagdo politica essencial para
que tais protestos adquirissem a proporgao que foi alcangada. O filme recebeu 16 prémios,
tendo ainda contado com uma nomeacédo ao Oscar.

Em abril de 2018, o fundador da rede social Facebook, Mark Zuckeberg, foi
chamado ao senado americano para prestar um depoimento as autoridades nacionais
daquele pais sobre o escandalo em volta da empresa de analise de dados e consultoria
Cambridge Analytica. A empresa inglesa colheu e reorganizou, sem permissao, dados de
mais de cinquenta milhdes de usuarios daquela rede social a fim de utilizd-los como
informacdo estratégica para favorecer o até entdo candidato a presidéncia americana
Donald Trumpz.

O uso ndo autorizado dos dados de usuarios suscitou também um debate ético
acerca do modelo de negdcios do Facebook. Este modelo consiste na venda de espacos
publicitdrios na rede social cujos dados dos usuarios s3ao arrendados com o intuito de
entregar de forma mais precisa a propaganda de um produto ao seu publico alvo. Gragas a
esse modelo de negécios, o Facebook lucrou, apenas no terceiro trimestre de 2017, quase 5
bilhdes de délares>.

Os acontecimentos e coloca¢es enunciados acima versam, de formas distintas,
sobre um mesmo fendémeno: a abertura da internet comercial, a sua evolugao enquanto
rede global de informagdes e as consequéncias praticas dessa evolugdo para o fazer politico
e econOmico. Tais situagOes, embora distintas, integram dois planos ideoldgicos, solidarios

entre si, a respeito do que é a internet: um plano fabuloso, apologético e apotedtico, como

% < https://theintercept.com/2017/03/31/o-facebook-nao-protegeu-30-milhoes-de-usuarios-de-terem-dados-
acessados-por-uma-das-empresas-da-campanha-de-trump/ >

* “Lucro do Facebook cresce 79% no trimestre, para USS 4,7 bilhdes”.
<http://www.valor.com.br/empresas/5180000/lucro-do-facebook-cresce-79-no-trimestre-para-us-47-bilhoes >
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ilustra o artigo de Lévy (1998) e a consagracdo do filme The Square; e outro plano
pragmatico e racionalizado, frequentemente com consequéncias perversas, que diz respeito
a producdo de novas formas de usos (e abusos) econ6micos pautados na informagdo como
mercadoria, como a conferéncia proferida por Arzt e o conflito entre o Estado Norte-
Americano e uma grande empresa de internet.

Ambos os planos sao solidarios entre si. Para Santos (2000), o aspecto fabuloso
da globalizacdo acaba por sustentar “as acdes preponderantes da atualidade” (p. 09), estas
por sua vez responsaveis por sustentar as dinamicas sistémicas do mundo globalizado. O
discurso apotedtico sobre a internet contribuem para esconder, portanto, os mecanismos
reais que alimentam os usos dominantes que os agentes econdmicos globais fazem a partir
deste sistema técnico.

E evidente que o uso da internet alcanca um patamar Unico desde a sua abertura
comercial, tanto revelador de novas dinamicas horizontais, quanto de novas verticalidades
(SANTOS, [1996], 2008a)*. Hoje a internet se impde como uma rede de informac3o
tendencialmente essencial para a comunicagao pessoal, bem como para as ag¢bes da
industria cultural, das instituicdes publicas e dos movimentos sociais. Ao mesmo tempo,
parte significativa dessa essencialidade que a internet traz para as relacdes dos dias atuais
ndo esta exatamente em seu carater descentralizado ou de seu potencial como plataforma
para a livre circulacdo de informacodes.

Nao por acaso, o que verdadeiramente se expande no mundo, em conjunto com
a conectividade a internet, é o dominio sobre a producdo e a circulacdo de informacodes
exercido por um grupo seleto de corpora¢des globais. Os produtos culturais (BOLANO,
2000) ofertados de forma gratuita aos individuos por essas corporacdes, como o Facebook e
0 Google, praticamente se confundem com o préprio universo da internet.

Enquanto rede global, a internet se posiciona em um contexto do periodo mais
recente da sociedade humana, marcada pela elevacdo da varidvel informacao a categoria-
chave explicativa do mundo, ao lado da ciéncia e da técnica. O periodo Técnico-Cientifico-

Informacional (SANTOS, [1985] 2012a [1993] 2009, [1996], 2008a) tem como uma de suas

* para Santos (2008a), as verticalidades sdo vetores de modernizacdo que trazem desordem aos subespacos
qgue chegam. Tais vetores sdo geralmente formulados por agentes que unificam o territério e o organizam sob a
sua propria légica. As horizontalidades, por sua vez, dizem respeito a escala da acdo presente no cotidiano dos
lugares, que se organizam e se fortalecem mediante as suas préprias légicas. Cotidiano, contiguidade e co-
presenca sao caracteristicas proprias das horizontalidades.



23

principais caracteristicas a aplicagao da ciéncia ao desenvolvimento das técnicas, isto é, ao
advento da tecnologia, sobretudo voltada ao processo produtivo. Advém deste movimento
uma profusdo de inovacdes que desembocou na Revolugdo Informacional na segunda
metade do século XX (LOJKINE, 1995).

Com o papel que a ciéncia ocupa na centralidade da producao, fica demarcado,
ainda segundo Santos (2009), a importante fungao do trabalho intelectual e dos recursos de
organizacdo no desenvolvimento das dindmicas espaciais. Em paralelo, as tecnologias
cibernéticas emergem como mediagdes entre o trabalho intelectual e o territdrio, o que
multiplicam as relagdes existentes entre o mundo e os lugares: quanto mais o conhecimento
da-se de forma instantdnea e simultdnea sobre o territdorio, mais seletiva, refinada e
estratégica é a agdo.

Como a internet evoluiu ao ponto de, primeiramente, ser disseminada de forma
avassaladora nos territdrios nacionais e, segundo, permitindo a sua dominac¢do por parte de
um grupo de novas empresas, algadas em menos de vinte anos a centralidade do motor de
acumulagao do novo periodo? Quais as consequéncias desse duplo crescimento para a vida
social e, em particular, para o territdrio brasileiro?

A exploracdo de tais perguntas prevé multiplos caminhos, dentre os quais
aqueles que se baseiam em uma constelacdo de principios de método, categorias e
ferramentas metodolégicas, mas, sobretudo, de um objeto disciplinar. Nesta pesquisa, a
construcdo de uma resposta para as perguntas tem um ponto de partida geografico, de
forma que o objetivo central desta tese é analisar os efeitos que a disseminag¢do da internet
e a oligopolizagdo das empresas informacionais trazem para o espaco geografico, e em
particular para o territorio brasileiro.

Se o papel da internet e da informacgdo se situa como universo tematico desta
tese, o espac¢o geografico é a base cientifica e disciplinar de onde parte a pesquisa. A
identificacdo do objeto da ciéncia é um ato de construir, como nos lembra Santos ([1978],
2008b) “um sistema proprio de identificacdo das categorias analiticas que reproduzem, no
ambito das ideias, a totalidade do processo, tal como eles se reproduzem na realidade”
(p.149).

O espaco geografico, objeto disciplinar a partir do qual construimos o método

geografico, parte da inexordvel combinacdo entre a materialidade que constitui o mundo e o
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pantedo de acGes que a animam. Conforme proposto por Santos ([1996], 2008a), trata-se de
compreender os sistemas de objetos e os sistemas de agdes como um conjunto indissocidvel,
contraditério e solidario.

Santos ([1996], 2008a) nos lembra que toda criagdo de objetos se dd como
resposta a condicBes sociais e técnicas presentes num momento da histéria. Eles possuem
uma existéncia e histéria proprias, e o surgimento dos objetos, dando-se a partir dessa
histéria, oferece-se como novo, ofertando-se a novos usos. Eles possuem uma realidade
intrinseca, dada a sua constru¢cdo material, mas seu valor da-se, sobretudo, a partir de sua
existéncia relacional, o que traduz o objeto como um dado social.

O objeto a que nos referimos é o objeto técnico, e assim o é porque surge
apoiado no ato técnico, na “reagdo enérgica contra a natureza ou circunstancia, rea¢do essa
que leva a criar entre a natureza ou circunstancia e o homem uma nova natureza, uma
sobrenatureza” (ORTEGA Y GASSET, 1991, p.12). No periodo que se inicia com a revolugao
industrial, os fundamentos técnicos da vida superam os fundamentos naturais, descreve o
autor, ressaltando que a modernidade integra um complexo conjunto de atos e resultados
técnicos.

Diga-se, ainda, que os objetos técnicos ndo funcionam isoladamente, mas sim
em um casamento com uma populacdo maior de objetos, com interligacdes de fungdes e
capacidades (SANTOS [1996], 2008a). Atuando em sistema as técnicas acabam por ndo
funcionar isoladamente, de forma tal que uma das caracteristicas dos objetos técnicos é que
a sua integracdo, por meio do sistema técnico, acaba por delinear os tracos do meio

geografico em um dado periodo (SANTOS, [1996], 2008a).

Como o autor comenta:

A vida das técnicas é sistémica e sua evolugdo também o é. Conjuntos de técnicas
aparecem em um dado momento, mantém-se como hegemoénicos durante um
certo periodo, constituindo a base material da vida da sociedade, até que outro
sistema de técnicas tome o lugar. E essa a légica de sua existéncia e sua evolugdo”
(SANTOS, [1996], 200843, p; 176)

Como um sistema técnico, entdo, a internet pode ser considerada como uma
integracdo de objetos técnicos (como por exemplo, os cabos de fibra O&ptica, os

computadores, os celulares smartphones e os transmissores de sinal sem-fio), que se
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organizam em uma imbricada relacdo. E importante apontar, no entanto, que os objetos ndo
possuem realidade filoséfica, e que ndo ha uma determinagdo deles sobre outros objetos: é
0 espaco que determina os objetos (SANTOS, [1996], 2008a), desde que, ainda conforme o
autor, o espaco seja visto “como um conjunto de objetos organizados segundo uma légica e
utilizados (acionados) segundo uma ldgica. Esta ldgica da instalacdo das coisas e da
realizacdo das agdes se confunde com a légica da histdria, a qual o espago assegura a
continuidade” (SANTOS, [1996], 20083, p. 40).

Sendo assim, é impossivel analisar a histdria dos objetos sem avaliar o conteddo
da acdo que lhes confere um sentido. Sistema de ag¢des é, portanto, indissocidvel da
realidade dos objetos. E de se supor, entdo, que a leitura da histéria da internet pressupde a
compreensao das acdes, dos objetivos e das finalidades impressos nesta historia.

A acdo do atual periodo é, como refere-se Santos ([1994], 2008e), cada vez mais
deliberada, baseada cientificamente, pragmatica e alheia ao lugar, especialmente a acdo
hegemonica. Sendo assim, a acdo do atual periodo tende a ser fortemente intencional e
desarranjadora.

Para Arroyo (1996), “a acdo é intencdo e, portanto, futuro” (p. 81) e na deteccdo
do futuro no espacgo geografico, a compreensdao do sistema de a¢bes é decisiva. Ainda
segundo a autora, a ideia de mudanca social é intrinseca a de futuro, o que implica
mudancas de esséncia da realidade. Arroyo ainda ressalva que a caracteristica da acao
hegemonica, aquela que impetra nas redes, nos objetos, nas técnicas e na informacao os
seus proprios sentidos, é exatamente reproduzir o presente, implicando a inovacdo da acdo
sem, contudo, eliminar sua esséncia. Essa esséncia seria marcada pela seletividade da acao
hegemonica, organizadora de um territério excludente em que “apenas os setores
dominantes da sociedade podem atingir as maiores velocidades” (p. 81)

Existem dois campos de acbes hegemdnicas que caracterizam a difusdo’ da

internet: primeiro, o campo politico-institucional que, na década de noventa, foi criado em

> Trabalhamos com o termo difusdo no seu sentido linguistico, como sindbnimo de disseminagdo, espalhamento
ou propagacao de um fendmeno. O uso deste termo nao incorpora o debate a respeito da teoria da difusdo,
proposto pela escola sueca de geografia na década de 1950, especialmente com Torsten Hagerstrand. Santos
(2014) realiza uma critica a teoria da difusdo evidenciando, dentre vérias questdes: 1) A excessiva modelizacdo
e matematiza¢do como principio de método, que busca criar leis universais a partir de limitadas experiéncias
empiricas locais; 2) desconsideracdo da assimetria e das relages de poder existentes entre agentes emissores
e receptores de informagdo; 3) marginalizagdo de andlises socioeconOmicas a respeito da difusdo de
tecnologias e modernizagdes.
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escala global para garantir a unicidade (SANTOS, 2000) deste sistema técnico e a sua
permeabilidade nos diversos paises do planeta. Segundamente, também se destaca o campo
das acbes das empresas informacionais (MONTEIRO, 2008), que tendeu, ao longo das
décadas analisadas, a constituicdo de oligopdlios internacionais e nacionais que
efetivamente controlam os principais fluxos de informacao articulados na internet.

Acdes e objetos, entdo, implicam o espacgo geografico na realidade social como
uma instancia, capaz de orientar numa determinacdo condicionada a evolucdo de outras
instancias sociais (SANTOS, [1978], 2008b), como a economia e a cultura. Trata-se de dizer,
portanto, que o mundo material ndo se constitui mero reflexo da histéria, mas sim sua
condicionante:

O espaco, portanto, é um testemunho; ele testemunha um momento de um modo
de producgdo pela memdria do espago construido, das coisas fixadas na paisagem
criada. Assim o espaco é uma forma, uma forma durdvel, que ndo se desfaz
paralelamente a mudanga de processos; ao contrario, alguns processos se adaptam

as formas preexistentes enquanto que outros criam novas formas para se inserir
dentro delas. (SANTOS, [1978], 2008b, p.173)

Para Isnard (1978), ndo é possivel conceber o espaco geografico sem considerar
0s meios de ag¢ao, sobretudo em virtude de sua defesa de que o objeto da disciplina em
guestdo é a propria organizacdo do espaco pelo homem. Ele defende que o espaco
geografico é “matéria prima que a acdo humana modela de acordo com as suas
necessidades” (ISNARD, 1978, p.09), e aquele que identifica a chave-mestra de sua estrutura
é o préprio gedgrafo em seu processo analitico. Hoje, elucida Santos, o espaco é composto
por “um sistema de objetos cada vez mais artificiais, povoado por sistemas de acdes
igualmente imbuidos de artificialidade e cada vez mais tendentes a fins estranhos ao lugar e
a seus habitantes” (SANTOS, [1996], 2008a, p. 63).

Embora a internet seja um sistema técnico global, que se tornou o meio por
onde se operam as ac¢les de empresas igualmente globais, nota-se que, no territério
brasileiro, a sua difusdo se deu de uma forma particular. E por isto que outra importante
categoria cara a esta pesquisa é a de formagao socioespacial (SANTOS, 1977).

O referido conceito abarca o funcionamento das estruturas internas a escala da
nagao principalmente por considerar o seu espaco particular como uma interdependéncia

entre o modo de producdo (a prépria totalidade, hoje empiricizada em escala mundial), o



27

processo histérico de cada particularidade (consolidacdo entre a estrutura produtiva e a
estrutura técnica do modo de producdo) e os lugares.

Desse modo o autor nos indica que o “o valor de cada local depende de niveis
qualitativos e quantitativos do modo de produg¢dao e da maneira como eles se combinam.
Assim, a organizacdo local da sociedade e do espaco reproduz a ordem internacional”
(SANTOS, 1977, p. 87). A organizagao local, no entanto, se dd sempre num choque entre o
novo e o velho (a realidade concreta e atual de modelos produtivos passados).

Destarte, a difusdao da internet no Brasil também deve ser compreendida como
um processo originado por uma combinagao particular de varidveis globais, nacionais e
locais. Isto nos mostra a seletividade da histdria espacial (op. Cit). A cada nova onda de
modernizacao que incide na formacgao socioespacial, seu territério se rearranja, mas sempre
num movimento desigual e combinado que encontra em alguns lugares mais acomodacoes
do que em outros.

Ao passo que o espaco geografico € uma categoria abstrata, a formacdo
socioespacial revela a vinculagdo entre o abstrato (o modo de produc¢do) e o concreto (a
incidéncia particular do modo de producdo a luz de um territdrio com histdrias préprias). Tal
correlagdo de forgas pressupde a compreensdo do territério enquanto um dos
compartimentos concretos do espaco geografico.

Raffestin (1993) compreende que o territério é o resultado de uma acdo
apropriadora do espaco, por meio do qual um agente exerce um projeto e, naquela porgao
do espaco, cria mecanismos de dominio sobre a energia e sobre a informacdo. Contudo, ndo
é o territério em si o objeto de interesse das ciéncias do homem, mas sim a compreensao
desses projetos de poder exercidos no territdrio, caracterizando usos diversos.

Para Milton Santos (1999), interessa o territério usado, por se tratar de uma
visdo dinamica de tal categoria analitica. Ele deve ser visto como um campo de forgas,
“como o lugar do exercicio, de dialéticas e contradi¢des entre o vertical e horizontal, entre o
Estado e o Mercado, entre o uso econémico e o uso social dos recursos” (SANTOS, 1999,
p.19)

A seletividade da modernizagdes implica os diversos pontos do territério de
formas radicalmente distintas nas dindmicas econémicas propiciadas pela internet. Por isto,

compreender o territdrio brasileiro sob a dptica da divisao territorial do trabalho torna-se
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fundamental. Enquanto os objetos sdo dispostos desigualmente no espaco geografico,
também sdo utilizados por agentes de forma desigual.

De acordo com Santos (2008a), a divisdo do trabalho é uma categoria analitica
necessaria para a compreensao do territério nacional. Admitindo que os lugares apresentam
conteudos técnicos e funcionais diferenciados, é a sociedade nacional, em articulacdo com a
estrutura do modo de produg¢dao em escala mundial, que atribui ao territério suas diversas
posicdes na divisdo social e territorial do trabalho.

Santos ([1985], 2012a) afirma que a divisdao do trabalho é uma das categorias
principais para a explicagdo da distribuicdo, sobre a terra, dos homens e das atividades. A
histéria do mundo nada mais seria que a histdria da “sucessdo das formas de producdo e da
distribuicao social e territorial de tarefas. As divisdes sucessivas do trabalho ensejam em
uma determinada disposicao dos objetos geograficos, dando-lhe, a cada momento, um valor
novo” (SANTOS, [1985], 20123, p. 121).

A analise do processo de difusdo da rede de computadores no Brasil, entdo,
supde a analise do desenvolvimento desta distribuicdo dos agentes, das tarefas e dos
objetos geograficos que tangem as dinamicas da mercantilizacdo de informacdes que se
inicia com a abertura comercial da internet. Esta dinamica mercantil, analisada sob a légica

da divisdo social do trabalho,
se aprofunda e sofistica recorrentemente, as articulagdes entre espagos
diferenciais [que] se processam de forma regular e ordenada — embora com
natureza desigual, complexa e de forma combinada e sujeita a um processo de
evolugdo hierdrquica -, submetida a leis, centros de controle e padrGes
diversificados e especificos de inser¢do. (BRANDAO, 2009, p.69)

Assim, Branddo (2009) propde que a divisdo social do trabalho é a categoria
explicativa basica para investigar a dimensdao espacial do desenvolvimento. A referida
categoria é fundamental para a compreensdao das heterogeneidades, hierarquias e
especializacdes em multiplas escalas.

O olhar atento a composicdo das atividades econémicas em sua relagdo com o
processo de divisdo do trabalho nos permite analisar as condi¢cdes mais gerais de reproducdo
do velho, por um lado, e das possibilidades de emergéncia do novo. Para Santos ([1988],

2008d), o novo aparece como dotado de eficacia para reorganizar os lugares. Nem sempre,

contudo, ele é aceito pela estrutura hegemonica da sociedade. “O novo pode ser recusado
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se traz uma ruptura que pode retirar a hegemonia das maos de quem a detém” (SANTOS,
[1988], 2008d, p. 106).

Importante observar que esse processo de regionalizacdo, promovido por meio
da divisdao do trabalho, caracteriza o territério mediante processos estruturantes da
dindmica capitalista, como o de homogeneizacdo (dotacdo do territério com a materialidade
basica necessdria para a atua¢do do mercado), de integracdao (disseminag¢do de agentes
econdmicos atuando competitivamente no territdrio, criando diferenciacbes no espaco), de
polarizagao (consequéncia da concentragdao econdmica em torno de lugares, em detrimento
de outros) e de hegemonias (consequéncia da articulagdo do poder econ6mico com o poder
politico) (BRANDAO, 2009).

Assim, o territdrio se configura como a sintese do processo de divisdo social,
territorial e técnica do trabalho. No atual periodo, a informacdo se mostra como variavel-
chave para a compreensao do espaco geografico e da divisdo do trabalho, aquela que cria a
globalizacdo e promove uma nova disposicdo dos lugares e dos territdrios no espacgo
mundial.

A internet vincula-se a realidade em virtude daquilo que Santos ([1994], 2008¢e)
aponta sobre o tempo presente, em que verificamos o papel crescente da informagao nas
condicOes gerais da vida econbmica e social. Nesse sentido, seria pertinente pensar o espac¢o
geografico e o sistema urbano como um “esqueleto produtivo (...) hierarquizado por fluxos
de informacao superpostos a fluxos de matéria ndo propriamente hierarquizadas” (SANTOS,
[1994], 2008e, p.119). Tal sobreposicao, contudo, torna-se realidade apenas em funcdo do
processo sistematico de expansdao do meio técnico-cientifico-informacional e, mais
precisamente, da informdtica e das telecomunicacdes.

A informatizacdo do territério (SANTOS, [1996], 2008a) é corolario da demanda
da acdo hegemoénica de requalificar suas demandas produtivas, ampliando o espaco
econdmico capitalista para a escala mundial. Tal informatizacao se conforma na densificacao
técnica e informacional do territdrio por meio da introducdo seletiva das tecnologias de
informacdo no espaco nacional.

Raffestin (1993) também contribui com a reflexdo acerca da relagdo entre a

tecnologia, o territério e a informacgdo nos seguintes termos:

Um dos trunfos do poder é hoje informacional, e a informatica é um dos meios. O
verdadeiro poder se desloca para aquilo que é invisivel em grande parte, quer se
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trate de informagdo politica, econdmica, social ou cultural. (...) o movimento da
informagdo comanda a mobilidade dos seres e das coisas. O espago central da
comunicagdo vampiriza o espago periférico da circulagdo. (RAFFESTIN, 1993, p. 203)

A assertiva acima parte da premissa de que a informacdo ganha importancia
atualmente gragas a sua capacidade de manter o poder invisivel. Se a circulagao de bens e
pessoas expde o aspecto visivel do poder, é na dimensdo do controle dessa circulacdao por
intermédio da informagéo6 que os agentes dominantes seguem colocando em pratica suas
estratégias fundamentais. O autor, assim, determina as dindmicas espaciais da informacdo
como um importante condicionante para a circulacdo de bens, matérias e pessoas. A
informatizacdo apontada por Raffestin (1993) é, desse modo, varidvel fundamental para o
periodo’.

A informatizacdo emerge como um processo de tecnificacdo do territério que
materializa o estatuto da informacdo como varidvel-chave do atual periodo histérico.

Mas, é preciso problematizar a no¢do de informacao. Dantas (2003) afirma que
informar envolve um processo de selecdo efetuado por algum agente a fim de orientar a sua
acao. A informagao, portanto, se caracteriza por se construir sempre de forma relacional,
seja entre o sujeito e um objeto, ou entre dois sujeitos. Com a definicdo proposta, o autor
também indica que informacdo ndo é, em hipdtese alguma, exclusivamente imaterial. Esse
processo ocorre sempre numa relacdo entre o material (fisico-energético e corpdreo) e o
imaterial (significado), e, sendo assim, evoca, para o seu entendimento, tanto a dimensdo da
forma quanto a do conteudo.

O sujeito ou agente ao qual se refere Dantas estd apto a “perceber formas,
odores, cores, atribuindo-lhes significados que orientardo as decisGes que resultardao nas
acOes destinadas a transformar matérias-primas em produtos Uteis” (DANTAS, 2003, p. 25).
O autor ainda completa sua andlise atribuindo ao processo de intensificagdo da mecanizagao

e da automacdo um incremento da atividade de informar e se informar, de forma a

® para o autor, a informacdo é “toda a forma ou a ordem que é detectada em toda matéria ou energia” (ATTALI,
1975, apud RAFFESTIN, 1993).

7up circulagdo e a comunicagdo sdo as duas faces da mobilidade. Por serem complementares, estdo presentes
em todas as estratégias que os atores desencadeiam para dominar as superficies e os pontos por meio da
gestdo e do controle das distancias. Falaremos de circulagdo cada vez que se trate de transferéncia de seres e
de bens lato sensu, enquanto reservaremos o termo “comunicacdo” a transferéncia da informacdo. Ainda que,
por mais Util que seja, esta pareca ambigua, uma vez que podera dar a entender que ha apenas a circulagdo ou
apenas a comunica¢cdo. Na realidade, em todo “transporte” had a circulacgdo e a comunicagdo
simultaneamente.” (RAFFESTIN, 1993, p. 203)
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transformd-la numa atividade nela mesma, a qual pode ser definida como trabalho com
informacao (DANTAS, 2012).

Diante da légica supracitada, podemos definir a internet como uma rede técnica,
mas também informacional, que prevé a integracao de sujeitos e objetos, propiciando novos
fluxos informacionais. Enquanto rede de informacdo, a internet compartilha de suas
qualidades de instantaneidade e simultaneidade, além das caracteristicas intrinsecas a
qualquer rede de informacdo ou de circulagdo: conexidade, integracao, formacdo de nés e
capacidade organizativa (DIAS, 2010).

Como uma rede técnica, a internet dispde de materialidade e subjaz a partir de
um intrincado sistema de objetos técnicos. Como rede de organizacdo, resulta “da
organizacao de pontos e agentes no territério para a realizacdo de determinada atividade,
gue denotam principalmente articulagdes politicas e sociais organizadas para a realizacdo de
atividades multilocalizadas no territério” (PEREIRA, 2009, p. 123).

Na internet, por se tratar de uma rede de informagao relativamente aberta
construida mediante uma imbricada solidariedade institucional (CASTILLO et al., 1997) em
escala global, os agentes nela atuam em multiplas formas, escalas e intencionalidades. Tal
caracteristica é o que associa frequentemente a internet a valores emancipatorios,
libertarios e horizontais (Levy, 1999; Castells, 1999, Loader, 2008, Sandoval-Almazan e Gil-
Garcia, 2008).

Esta pesquisa segue uma analise que busca identificar os mecanismos que foram
sendo desenvolvidos que permitiram a paulatina reorganizacdo do poder de agentes
econdmicos que atuam na internet. Estes, apropriando-se da disseminacao da internet pelo
territdrio, encontraram estratégias de acumulacdo que moldaram a rede e seu uso nos
ultimos vinte anos.

A internet, como qualquer objeto de investigacdo que pressupde a andlise dos
efeitos da aceleracdo contemporanea (SANTOS, [2000], 2011), requer a distin¢cdo entre duas
dimensdes de sua existéncia, como alerta Ribeiro (2013). Ha a dimensdo que sugere a a¢ao
hegemonica e a producdo de verticalidades (SANTOS, 2008a), marcada pela globalizacdo da
economia: “A aceleragdo, aqui, corresponde a capacidade organizativa e gestora de recursos
materiais e bagagens culturais propiciada pelas novas tecnologias.” (RIBEIRO, 2013, p.175)

Trata-se, ainda conforme a autora, de uma modernidade conduzida por grandes corporacdes
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na escala mundo, “controlando a aventura da modernidade e adequando o tecido social as
condigcBes de expansao de sistemas preconcebidos e formatados” (RIBEIRO, 2013a, p. 176).

A segunda dimens3do da aceleracdo contemporanea marca, de forma incompleta
e difusa, a sua influéncia sobre os agentes hegemonizados e os processos de constru¢do das
horizontalidades (SANTOS, 2008a), isto é, sobre os lugares, que carregam multiplas
orientagdes culturais, sociais e politicas. Os lugares sdo portadores de um acontecer solidario
(SANTOS, [1996], 2008a), ou seja, um cotidiano compartilhado produtor de multiplas
racionalidades, contra-racionalidades e sentidos da agao que abrigam e, ao mesmo tempo,
atritam com os vetores da economia global.

Os sentidos da acdo difusos e que ndo fazem parte do campo dominante da
economia global também utilizam as tecnologias de informacdo e é nesse nexo que o tecido
social se irriga de uma multiplicidade de eventos e acontecimentos. Se a primeira dimensao
(das verticalidades) apontada tende a homogeneizar o espaco, esta segunda (das
horizontalidades) heterogeiniza, dando forma-conteudo a novas experiéncias sociais.

Diante disso, mobilizamos um conjunto de principios de método para construir
esta analise. Um deles é a periodizagdo, pois é preciso que se compreenda como diferentes
eventos mundiais, nacionais e locais interagem na evolucao da internet brasileira. Como
Santos ([1996], 2008a) nos lembra, a vida social d4d-se segundo tempos diversos, "que se
casam e anastomosam, entrelacados no chamado viver comum" (SANTOS, [1996], 2008a,
p.159).

Também apresentamos a nocdo, proposta nesta tese, de circuito espacial da
informagdo sobre o individuo, cujo funcionamento torna-se a base descritiva de nossa
analise. Embora nos dediquemos a sua definicdo e elucidacdo de seu funcionamento em
varios capitulos de nossa tese, torna-se importante, aqui, dedicar algumas consideragdes.

Primeiramente, cabe dizer que o conceito de circuito espacial de producdo

(SANTOS, [1988], 2008d) nos inspirou metodologicamente na construcdo desta pesquisag,

8 Como importante antecedente desta proposta tedrica, citamos Barrios ([1980], 2014), que aponta a
emergéncia da noc¢do de “circuitos regionais de produc¢do e acumulagdo” como fonte de preocupacgdo sobre o
processo de produgdo do espaco, de maneira a compreendé-lo como fato técnico, mas também social. Para a
autora, em um quadro marcado pelo avanco do processo internacionalizacdo do capital, o espaco é apropriado
duplamente pelo processo produtivo. Como objeto de trabalho (matéria-prima, recursos), e também como
instrumento ou suporte de trabalho, evidenciando o papel das infraestruturas de producdo e circulagdo de
bens.
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pois permitiu angular um olhar que resguarda a analise dos lugares em sua conexdao com o
mundo. Como Santos ([1988], 2008d) apontou, o circuito espacial de produgdo deve ser
visto como a espacialidade da producao, da distribuicdo, da troca e do consumo, momento
de consumacgdo da mais-valia. Muito mais do que uma analise de “cadeia produtiva”, de
ramos econdmicos, firmas ou empresas, o circuito espacial prima pela “situacdo de cada
fracdo do espaco em fungdo da divisao territorial do trabalho de um pais (CASTILLO E
FREDERICO., 2010, p. 464).

A espacialidade evoca a articulagdo dos lugares por meio dos fluxos materiais e
informacionais, que aumentam com o avango tecnoldgico dos sistemas de transporte e de
telecomunicac¢des. Assim, afastando os locais de producdo dos locais de consumo, torna
mais complexa a distribuicdo espacial das atividades econémicas e a articulagdo das etapas
de producao.

A nocdo de circuito espacial produtivo enfatiza, a um sé tempo, a centralidade da
circulagdo (circuito) no encadeamento das diversas etapas da produgdo; a condicdo
do espago (espacial) como varidvel ativa na reprodugdo social; e o enfoque
centrado no ramo, ou seja, na atividade produtiva dominante (produtivo).
(CASTILLO E FREDERICO, 2010, p. 463)

Os autores explicitam que o aumento das trocas materiais é o principal fato que
articula a nocdo de circuito espacial produtivo. O aumento é garantido, também, pelo
incremento da capacidade de organizagdao da produc¢do que, por sua vez, é assegurada pela
expansdo das redes técnicas de informacdo. Trata-se, portanto, de um conceito
originalmente proposto para abarcar a complexidade espacial da producado, circulagdo e
consumo de mercadorias tangiveis, tais como automoveis, commodities agricolas e minerais,
entre outros. Todavia, estamos tratando da producgdo, circulagdo e consumo de bens
intangiveis, informacionais em sua esséncia.

Em que aspecto, contudo, o circuito espacial da informagao sobre o individuo se
difere? Entendemos que nem todos os processos econdmicos que dinamizam a vida
socioespacial sdo provenientes dos circuitos espaciais de producdo envolvendo mercadorias

tangiveis. Precisamos considerar que existem processos de acumulagdo que produzem

Tal apropriacdo é associada a um capitalismo monopolista, de capital internacionalizado e concentrador do
conhecimento tecnoldgico e do saber cientifico, criando, a nivel global, novas relacées de dependéncia entre os
lugares, que tendem a uma uniformizacdo e diferenciacdo (BARRIOS, [1980], 2014). Dessa maneira, 0 processo
de regionalizagdo ocorre mediante as diferenciacdes que sdo formadas pelo imbricamento dos circuitos
espaciais produtivos em um determinado lugar, definindo sua posi¢do na divisdo territorial e internacional do
trabalho (BARRIOS, [1980], 2014; ROFMAN, [1980], 2016).
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novos tipos de mercadorias e que ndo se conformam em torno da producdo de bens
materiais e que, por fim, tais processos também orientam a urbanizagdo, a divisdao do
trabalho e os processos de regionalizacao.

Admitimos, portanto, que no tempo presente a informagdo assume a forma de
mercadoria. A informacdo é sempre compartilhada, multiplicada quando comunicada (GORZ,
2005; DANTAS, 2012). O aumento do compartilhamento gera um problema para a
acumulacdo capitalista, pois a informacado se desvaloriza em sua circulagdo, e criam-se meios
para cerced-la, autorizando o seu consumo mediante o pagamento precificado. As patentes,
os direitos autorais, a propaganda, a publicidade, as consultorias e a mensalidade da
televisdo por assinatura, por exemplo, sdo estratégias criadas para a geracdo de valor.
Dantas (2003) nomeia essas estratégias como arrendamentos informacionais, o processo de
arrendamento informacional converte a informag¢ao em mercadoria.

Os arrendamentos informacionais nos ajudam a compreender as relagdes
mercantis que estdo postas nos processos de producdo, distribuicdo e consumo de
informacdes, e desta maneira ativam de formas diferentes os lugares. Entdo tornam-se
importante varidvel de estudo para a geografia pois tal circulacdo evoca também uma
espacializacdo, ou seja, uma articulacao entre territdrios, entre regides ou lugares onde a
informacao é produzida, arrendada e consumida.

A informacdo investigada em nossa tese é denominada nesta pesquisa como
informagdo sobre o individuo. Este tipo especifico de informacdo é aquela produzida
através da interacdo entre os sujeitos e a informag¢ao banal (SILVA, 2012) produzida de
forma massiva na internet, mediada por objetos técnicos, como os computadores e os
telefones celulares. Com o processo de desenvolvimento das tecnologias de informacao,
tornaram-se amplas as formas de registro, armazenamento e transmissdo de uma
diversidade de informacgdes produzidas por tais sujeitos. S3o histéricos de navegacdo na
internet, registros do perfil de consumo, construgdo de perfis individuais em sites de redes
sociais como o Facebook, histéricos de transacdes financeiras, entre outros.

O conceito de individuo esta na centralidade de um debate critico a respeito do
atual periodo histérico. Senett (1988) propde que, no periodo contemporaneo, hd um

desequilibrio entre a vida publica e a vida privada, de forma tal que a crescente necessidade
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de “articular elementos personalissimos e da esfera privada em articulacdo com as acdes
publicas” (ARRUDA, 2010) se torna um elemento chave para a construgao das identidades.

Tal critica também é realizada por Elias (1994), quando ele demarca uma
tendéncia, no atual periodo, de sobreposi¢cdo da identidade-eu sobre a identidade-nds. Ou
seja: a afirmacdo dos sujeitos a partir de suas singularidades e diferencas, em detrimento
daquilo que os une.

A produgdao e mercantilizagdo da informagdo sobre o individuo é derivada,
portanto, de um processo de fragmentagdo social contemporaneo em que as caracteristicas
singulares, como o comportamento, a psique e os gostos culturais, tornam-se componentes
centrais na construcdo das identidades dos sujeitos. E, como veremos no primeiro capitulo, a
pesquisa de mercado e opinido publica encontrou, a partir da abertura comercial da
internet, um modus operandi baseado na acumulacdo de registros dos habitos de consumo
dos usuarios de internet a partir da escala individual.

A supracitada informagdo banal (SILVA, 2012) é aquela da producdo de signos,
imagens e subjetividades, sendo, portanto, relacionada aos meios de comunicagdo e a
indUstria cultural. E a que diz respeito ao mundo jornalistico, do cinema, da televisdo, do
radio e dos veiculos impressos, bem como da comunicacdo feita a partir de individuos e de
movimentos sociais em direcdo a coletividade em busca da constru¢ao da cidadania, de
forma a sugerir outro processo de acumulacdo, ainda que ndo se resuma apenas a logica
econdmica.

A industria cultural, outra consideravel nocdo que esta no amago da proposta
sobre o circuito espacial de informacado sobre o individuo, é estratégica para a compreensao
das dinamicas do circuito. Para Bolafio (2004), em didlogo com pensadores da Escola de
Frankfurt, em especial com Habermas (1984), seu nascimento tem o germe nas contradi¢cdes
do capitalismo monopolista, que altera estruturalmente as relacoes entre a esfera do Estado
e do capital e também entre as esferas publicas e privadas.

Bolafio (2004) evidencia que a analise a respeito da industria cultural percorreu,
na literatura académica, trés vertentes: a vertente da propaganda, que se embasa na funcdo
ideoldgica e simbdlica desta industria, como presente em Adorno & Horkheimer (2002); a
linha referente a publicidade, que dispde a respeito das relagGes entre a industria cultural

com o mercado de consumo, como discutido por Smythe (1977); e por fim a linha que se
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debruca sobre a economia da comunicacdo e da cultura, que realiza uma andlise a respeito
dos processos de trabalho e de valorizagdo das industrias.

Bolafio (2004) propde uma andlise a respeito da industria cultural que busca
integrar elementos das vertentes supracitadas. Ele considera que a produgdo da industria
cultural embasa-se na geracdo de um duplo valor: o produto ou servico cultural® (o
programa, o filme, o jornal, ou o livro, a noticia) e a audiéncia. Para chegar a situa¢do de

criar a audiéncia,

O capitalismo teve que avangar muito, construindo toda uma sociedade de
consumo a nivel planetério e criando uma imensa infra-estrutura de comunicagao,
das ferrovias aos satélites, para a circulagdo de mercadorias, de programas de
televisdo, direitos de propriedade, dinheiro, comunicagdes interpessoais,
confidenciais, até intimas, informacgGes de interesse politico, econémico e militar.
(BOLANO, 2004, p.67-68)

Dada as condigOes de transformar multiddes humanas em audiéncia, sustenta-se
a maquina publicitaria, elemento central da dinamica econémica do século XX (e agora XXI).

Sobre a audiéncia,

N3o é o individuo concreto, com sua consciéncia e seus desejos, que ela (a tv)
vende aos anunciantes, mas uma quantidade, determinada em termos de medidas
de audiéncia, de homens e mulheres, de consumidores potenciais cujas
caracteristicas individuais s podem ser definidas em termos de médias. E a um
individuo médio, a um ser humano abstrato, que todas as medidas de audiéncia se
referem. Mas é ao ser humano concreto, a sua consciéncia e aos seus desejos que a
publicidade se dirige.” (BOLANO, 2004, p. 69)

Haveria, entdo, um valor de troca atribuido a audiéncia, cujos compradores sao
os produtores de mercadorias e servicos, politicos, qualquer um que deseja adquirir a
atencdo do publico. Tal audiéncia é produzida por meio da capacidade que o produtor de
conteudo tem em reter a atencdo do espectador.

Na medida em que, como nos lembra Fuchs (2008), a atencdo publica torna-se
possivel de ser comprada e controlada pelas corporacdes de midia e pelas elites politicas,
cria-se em torno dela uma miriade de estratégias de acumulagdo. Estas sdo
interdependentes e formam o leque de ramos econémicos relacionados a compra e venda

de mercadoria-audiéncia.

9 . . ~ . e A ~ . ~
Em nossa investigagdo, julgamos como sindnimos as nogdes de produto cultural e informagdo banal.
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Compreendemos que o circuito espacial de informacdo sobre o individuo é uma
forma nova e Unica de acumulagdo capitalista que nasce como uma hibridizagdo entre a
industria cultural e as novas formas de producdo de informacdo que ocorrem na internet. Tal
circuito paulatinamente cria um ambiente cujo exercicio da atividade de se consumir
informacdo se dd em torno de um pequeno grupo e plataformas.

Ndo por acaso, uma das forgas motrizes que alimentam a génese e a
consolidacao deste circuito é o processo de concentracdo e centralizacao do capital. Para
Braverman (1998), enquanto a concentragdo é o préprio processo de retroalimenta¢dao do
investimento na producdo, que por sua vez cresce e retorna mais lucro, a centralizagao é a
cooptacdo e destruicdo de capitais autonomos e fragmentados, unindo-os sob uma mesma
égide corporativa e organizacional. Isto resulta naquilo que o autor chama de “era do
monopodlio” (p.188), em que ha uma subordinagao da totalidade social as necessidades do
capital.

O monopdlio do capital se relaciona também com o processo de oligopolizagao.
Na teoria econ6mica da concorréncia imperfeita, como debatido por Silva (2007), explicita-
se a existéncia de estruturas que desestabilizam os mecanismos de mercado (os monopélios
e oligopdlios), que “criam uma rede que obstrui a competicdo para as novas empresas.
Entdo, quando ndo ha a entrada livre ao mercado, o poder de determinar os precos

concentra-se na mao de poucas empresas” (SILVA, 2007, p. 39).

Tipologia das etapas e variaveis de analise do circuito espacial de informac3o sobre o individuo

Etapa de produgao -
Individuo

Etapade Distribuigdo Etapa de Consumo

Topologia e audiéncia das
empresas produtoras de
contetido

Acessos a internet Banda Larga

Topologia das empresasde

Velocidade de Acesso

Topologia e audiéncia das
principais empresas
repositorias de contetdo

marketing, publicidade e design

Utilizacdo da Internet Mével

Aplicativos de Smartphones

Elaboragdo propria.

Figura 1 - Tipologia das etapas e variaveis de analise do circuito espacial de informagao sobre o individuo.
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A mobilizacdo dos conceitos e categorias apresentadas acima vincula-se a
identificacdo de varidveis empiricas que participam da tessitura do circuito analisado (Figura
1).

Uma primeira varidvel, pautada pelo uso da internet, € marcada por objetos
técnicos que possuem a qualidade de armazenar, rastrear e emitir dados e informacgdes, os
quais denominamos objetos técnicos rastreadores tais como o computador pessoal, os
servidores de dados e os celulares smartphones. De acordo com as suas especificidades,
possuem distribuicdo diferenciada no territério, o que causa uma diversidade de implica¢des
no que diz respeito a topologia do circuito espacial proposto. Tal varidvel nos auxilia a
analisar, principalmente, a etapa de producdo do circuito.

A ja citada informacdo sobre o individuo, outra importante variavel, figura como
principal mercadoria a ser produzida pelos usudrios de internet, receptada pelas empresas
distribuidoras, e vendida para demais empresas. A propagacdao da informagdo sobre o
individuo no pais é garantida pela disseminacdo dos objetos informacionais, pela
consolidacdo do Google e do Facebook como principais empresas aglutinadoras de audiéncia
na internet no pais e pela acdo de empresas monopolisticas provedoras de acesso desde
meados da década de 1990 até os dias atuais.

A terceira varidvel é o conjunto dos agentes que participam do circuito; temos,
principalmente, a figura da empresa informacional (MONTEIRO, 2008) como produtora e
manipuladora de informag¢bes banais e estratégicas na rede de computadores. Ha uma
variedade de tipos de empresas informacionais que atuam primordialmente na internet,
mas com fung¢des distintas. Para citar os principais tipos que exploraremos ao longo de nossa
pesquisa, destacamos as empresas produtoras de conteudo, as empresas repositérias de
conteludo e as empresas de marketing digital (que atuam na etapa de distribuicdo), e
publicidade, marketing e design.

A andlise destas trés varidveis nos permitiu o acompanhamento de alguns
processos que se desenvolvem no territdrio brasileiro. O primeiro processo foi a difusdo do
acesso a internet e a ampliacdo da conectividade por parte de individuos, o que promove,
paulatinamente, a internet como sistema técnico essencial para as dindmicas socioespaciais

no pais.
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O segundo processo foi a concentracdo da distribuicdo de informacdo sobre o
individuo em grandes empresas internacionais e nacionais que tem nas metrdpoles
economicamente mais dindmicas do pais, sobretudo em S3ao Paulo, seu principal centro de
comando e de arrendamentos informacionais. Trata-se de uma atualiza¢do das regides do
mandar e das regides do fazer (SANTOS e SILVEIRA, 2001).

Por fim, o terceiro processo foi a criagdo de uma nova divisdo do trabalho que
dissemina assimetricamente nas cidades brasileiras as empresas informacionais, renovando
os conteudos da urbanizacdo por meio da capilarizagdo das empresas produtoras de
conteudo e de marketing e publicidade.

Estes trés processos foram, ao longo do tempo histérico, se acelerando e se
transformando, de forma tal que foi possivel identificar existéncia de trés periodos de
formacao e evolucdo do circuito espacial de informacao sobre o individuo no Brasil.

A primeira fase (1995 — 2003), a qual discorremos no primeiro capitulo da nossa
tese, busca desvendar o germe do nascimento da internet como uma rede global e do
circuito espacial da informacdo sobre o individuo na década de noventa, identificando: 1) os
elementos técnicos e politicos que garantem a internet o status de rede global de
informacdo; 2) os elementos de composicdo do circuito analisado, evidenciando a
incorporacao de elementos da industria cultural e a introdu¢dao de novas caracteristicas que
o constitui; 3) o desenvolvimento da rede técnica da internet no Brasil, evidenciando suas
limitagdes no contexto do jogo de forcas entre o nascimento dessa rede técnica com a
implementacdo das telecomunicac¢des nesta fase; 4) o delineamento das primeiras iniciativas
de acumulagao por intermédio da internet a partir de iniciativas nacionais, reforcando o
papel das grandes empresas de midia brasileira como pioneiras desse processo.

Um segundo momento (2003 — 2010), que é objeto de estudo no segundo
capitulo da tese, delineia a convergéncia de dois movimentos: 1) a formacdo dos oligopélios
internacionais das empresas de internet a partir do inicio da década de 2000 e seus
mecanismos de funcionamento, bem como a sua atuac¢do no Brasil e; 2) o desenvolvimento
da topologia das etapas do circuito analisado (producdo, distribuicdo e consumo) no
territério brasileiro, verificando a sua intrinseca relacdo com o espac¢o herdado nacional.

O terceiro e ultimo momento (2010 até os dias atuais) versa sobre uma

importante e nova consequéncia ao espaco geografico que o desenvolvimento dos circuitos
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espaciais da informacdo trouxe: o desenvolvimento da datasfera (BERGE e GRUMBACH,
2018). A nova camada do espac¢o geografico é resultante da profusdo de objetos técnicos
informacionais e da sua crescente associacdo aos circuitos espaciais de informacdo sobre o
individuo. Ainda na parte supracitada, verificamos como a datasfera se difunde pelo
territério nacional, bem como analisamos as etapas de producdo, distribuicdo e consumo do
circuito que origina novos nexos a divisdo territorial do trabalho.

A identificacdo do processo que dissemina o circuito espacial de informacao
sobre o individuo no territério brasileiro, nos levou a propor um caminho metodoldgico que
permitisse organizar um substrato empirico capaz de revelar os dinamismos estudados. Este
caminho metodoldgico visou estabelecer um didlogo entre nossa construcdo de método
(tedrico-conceitual) e a produgdo e organiza¢ao de dados secunddrios, os quais subsidiaram
nossa pesquisa empirica.

A empresa informacional pode ser identificada mediante a manipulagdo e
organizacdo de dados oriundos da Relacdo Anual de Informacdes Sociais (RAIS), importante
instrumento de coleta de dados do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE). Tal coleta de
dados utiliza o Cadastro Nacional de Estabelecimentos e a Classificagdao Nacional de
Atividades Economicas (CNAE) como referéncia para selecionar as empresas analisadas. A
partir desse banco de dados foi possivel adentrar no universo de empresas informacionais
gue estamos estudando. A investigacdo permitiu mensurar e mapear a topologia de cada
grupo de empresas elencado, tendo como nivel de agregacao dos dados os municipios
brasileiros. O objetivo final desse mapeamento é obter o desenho da rede urbana nacional
onde ha densidade e rarefagdo informacional (SANTOS, [1996], 2008a), orientada pelo
circuito espacial da informacdo sobre o individuo, que fornecera subsidios analiticos para
identificar os nexos territoriais que organizam o circuito.

Outros dados levantados também foram centrais na andlise:

1) Dados de conectividade dos municipios brasileiros (ANATEL,
2007 e 2014). Tais dados sdo necessarios para identificar a densidade técnica
(SANTOS, [1996], 2008a) por meio da qual a etapa de producdo do circuito
espacial se realiza. Esses dados contemplam, principalmente, o acesso a Banda

Larga e a densidade da telefonia mdvel nos municipios brasileiros.
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2) Dados de trafego de audiéncia e de precos dos espacos
publicitarios das empresas informacionais (levantamento préprio, nas paginas
das empresas). Tais dados ajudaram a identificar a correlacdo de forcas entre as
empresas informacionais da internet que participam da etapa de distribuicdo,
tendo na disputa pela informacao sobre o individuo sua principal base analitica.

3) Dados a respeito das formas de uso da internet e o perfil
demografico dos usudrios, fornecidos anualmente, entre 2005 e 2017, pelo
Comité Gestor da Internet (Cgi.br) por meio da pesquisa “TIC domicilios.”

A partir da interpretacdo dos dados supracitados, por sua vez, alguns indicadores
e parametros para a andlise foram delineados para cada etapa do circuito espacial de

informacao sobre o individuo:

1) Na etapa da producao:

a. A densidade do acesso a internet, marcada pela
ampliacdo da conectividade por intermédio da banda larga e da telefonia
movel.

b. O volume do fluxo de dados produzidos no territorio
brasileiro. Tal volume, como propomos nesta pesquisa, pode ser
indicada pela densidade do acesso a internet em correlacdo com as
velocidades de conexdo contratadas, com dados da Anatel (2007-2018).

c. A teledensidade, que nos indica o peso que a
capilaridade da telefonia mével tem tido no pais para a ampliacao do uso
da internet e para a formacdo da datasfera no Brasil.

2) No ambito da distribuicdo:

a. Consideramos que empresas produtoras de conteudo,
sdo, por exceléncia, distribuidoras de audiéncia, pois a producdo de
informacdo banal que subjaz em suas atividades funciona como
aglutinadora de audiéncia e, portanto, de informacdes sobre os usuarios.

Contudo, destacamos que atuam, com frequéncia, também com
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consumidoras de informagdao sobre o individuo, compatibilizando
informagdes internas com aquelas produzidas por outras empresas
informacionais, como o Google e o Facebook.

b. Para o terceiro periodo identificado também analisamos
os aplicativos de celular mais utilizados no Brasil, creditando a tais
produtos a caracteristica de aglutinacdo de informagdes sobre o

individuo, portanto, participantes da etapa de distribuicao;

3) Na etapa de consumo:

a. Avalia-se, principalmente, o consumo das informagdes
sobre o individuo por meio da empresas de publicidade, marketing e
design, visto que tais empresas sao historicamente as principais
mediadoras entre as empresas que disponibilizam espacos publicitarios
(da midia impressa a internet) e as demais empresas, instituicdes e
agentes que anunciam.

b. Ressaltamos que a recente extrapolacdo de uso da
informacao sobre o individuo para além dos limites da industria cultural
é um dado central no terceiro periodo analisado, e que é objeto de
discussdo no capitulo trés. Contudo, dada a incipiéncia desse processo,
sdo rarefeitos os dados e informacgdes a respeito do novo processo.

c. Sendo assim, nos deteremos na andlise das empresas
tipicamente envolvidas na interface entre as industrias culturais e o
setor produtivo, isto é, o setor da publicidade e do marketing. Com esse
dado, almejaremos identificar o desenvolvimento das topologias do

referido setor, identificando a sua expansao no territério brasileiro e seu

processo de concentragdo.

A investigacdo dos objetivos delineados para esta pesquisa nos ajudou a refletir
de que forma a internet desenvolve novas dindmicas espaciais. O desenvolvimento de novas

atividades econ6micas e novas praticas de comunicacdao engendraram no territdrio novas
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relacdes, tanto na escala da formacao socioespacial, quanto na relacdo desta com o espaco
econdmico mundial.

A tese que buscamos apresentar ao longo deste documento afirma, entdo, a
centralidade que a mercantilizagdo das informagdes sobre os individuos tem como
fomentadora de novas dinamicas territoriais. Sendo assim, a compreensao do periodo mais
recente de reorganizacdo do espaco geografico passa pela compreensdao das dinamicas
econdmicas que organizam os usos da internet pelos individuos, gerando novas formas de
uso do territorio, novos nexos constituintes da rede urbana brasileira, e novas

desigualdades.
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CAPITULO 1: OS PROTO-CIRCUITOS DE INFORMACAO SOBRE O
INDIVIDUO (1995 - 2003)

1.1 - Elementos para se compreender o surgimento da internet enquanto rede
global

A intencdo de se explorar a internet comercialmente surge com a massificacao
da informatica, garantida através do alinhamento da ag¢do politico-institucional com agao
hegemodnica do mercado, o que resulta em um crescente uso das novas tecnologias de
informacdo. O inicio da exploracdo comercial da internet, no inicio da década de 1990,
inaugura um subperiodo da histdria da globalizacao.

Este subperiodo foi construido em torno de uma proposta ideologizante, que
converte o novo momento histérico num imperativo inevitdvel, que postula o aniquilamento
do espaco e a superacdo das distancias propiciada pela aceleragdo da circulagdo de
mercadorias, pessoas e informacdes. Essa ideologia, ora confrontada (MASSEY, 2008,
SANTOS, [2000], 2011), ora acolhida (CASTELLS, 1999), foi desdobrada no ambito das
coalizGes politicas e econOmicas internacionais que vislumbraram novas formas de
acumulacdo capitalista, e certamente incidiu nos lugares por meio da proliferacdo dos novos
objetos informacionais.

Relne-se, a seguir, algumas dessas condicdes e varidveis, subdivididas em duas

dimensdes: a técnica e a politica.

A dimensdo Técnica

A internet comercial possui uma histéria cujo embrido confunde-se com a
prépria revolucdo tecnocientifica, justamente por que sua criagdo sintetiza o
entrecruzamento entre as cinco principais categorias de produtos e servicos advindas desse
periodo histérico: 1) inovacbes ligadas a midia; 2) servicos ligados a rede telefonica; 3)
microcomputadores e computadores domésticos; 4) produtos nascidos das trés categorias
precedentes e; 5) produtos que incorporam produtos eletrénicos (SCARDIGLI, 1983, apud

SANTOS [1996], 2008a).
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O desenrolar da histdria da internet envolve muito mais do que “uma sequéncia
cronoldgica de invengdes e descobertas”, e deve ser reconhecida como uma histéria “que
reconhece as contingéncias, as bifurcacbes e os caminhos alternativos que poderiam ser
percorridos” (CARVALHO, 2006). No entanto, o recuo histdrico que esta pesquisa detém nos
mostra que, entre os primeiros impulsos de pesquisa cientifica em torno da telematica, na
década de 1960, e a disseminagao da internet comercial no mundo, certos objetos técnicos
tornaram-se parte central desse complexo econémico, constituindo a base para a sua
expansao.

A identificacdo de tais objetos técnicos parte da premissa que se pde na seguinte
guestdo: que inovacOes tecnoldgicas se apresentaram centrais dentro do processo de
massificacdo da internet? E evidente que a massificagdo tem origens pretéritas ao periodo
da globalizacdo em si. A lista de inovacdes é extensa e se amplia quanto mais se desenrola a
historia e o avango das redes de telecomunicagdes como elemento constitutivo e necessario
para o capitalismo do século XX (HOBSBAWN, 1996). E este avanco técnico funda a
hegemonia das redes como um importante compartimento do espaco geografico (DIAS,
2010).

A titulo de exemplo, como elos mais recentes dessa histéria, Castillo (1999)
debruca-se sobre os sistemas de satélite e Dias (1996) aponta sua analise para as redes
eletrénicas. Dois importantes sistemas técnicos que desenham no territdrio as condigdes
mais elementares para a profusdo da informatica que ocorrera subsequentemente, na
década de 1990. Por outro viés, Mattelart (1997) elucida o robustecimento da comunicacdo
como importante elemento de coesao do sistema capitalista, por meio da industria cultural e
do avanco da propaganda capitalista nos paises emergentes no periodo da guerra fria.

A convergéncia entre as redes de telecomunicagdes e ampliagdo da comunicacao
no mundo contemporaneo nos ajuda a compreender as bases para a massificacdo da
internet. No entanto, a grande ruptura que a internet cria com os elementos técnicos e
comunicacionais pretéritos, isto é, a expansdo, relativamente horizontal, da capacidade
oferecida aos individuos de produzirem informacgGes, tem como base a emergéncia de dois
elementos técnicos principais: os protocolos de comunicacdo em rede e o computador

pessoal.
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O desenvolvimento dos protocolos de comunicacao entre objetos técnicos vem
da necessidade de se criar normas técnicas que atendessem a necessidade de troca de
informacgdes entre nés de uma rede de computadores descentralizada. A raiz dos protocolos
de comunicagdo, como evidencia Galloway (2004), vem das pesquisas do engenheiro
polonés Paul Baran. Este desenvolve a tecnologia da comutacdo de pacotes, a qual
possibilitava separar uma informag¢ao em varios segmentos, transmitidos individualmente
em uma rede descentralizada até o computador que, inicialmente, estaria registrado como o
destino daqueles segmentos de informacao.

A partir da referida tecnologia, o brago militar do governo norte-americano
desenvolve a ARPANET (1966), a rede de computadores considerada pioneira em sua
tecnologia. A partir dela, outras pesquisas suscitariam em novas redes de computadores, tais
como a USENET, BITNET E CSNET, redes académicas as quais se conectariam computadores
por todo o mundo a partir da década de 1970.

Embora a tecnologia de comutacdo de pacotes seja a esséncia das redes de
computadores, ndo havia padrées técnicos que acolhessem, num mesmo caminho, os
esforcos dos centros de pesquisa, empresas e estatais que desenvolviam tais tecnologias. De
forma que as diversas redes de computadores cresciam independente umas das outras,
fragmentadas e isoladas. Essa auséncia de padrao impedia uma real escalabilidade da rede,
entdo, na medida em que as instituicdes desenvolviam as normas internas, também
disputavam e travavam embates para que sua tecnologia ganhasse o debate institucional e
seu protocolo se tornasse o padrao internacional (CARVALHO, 2006).

O exemplo central desse embate da-se entre o protocolo OSI, iniciativa de
fabricantes de sistemas eletronicos, instituicdes de normas técnicas e outras organizacées
internacionais e o protocolo TCP/IP. Embora este uUltimo tenha sido inicialmente projetado a
partir das redes académicas norte-americanas em parcerias com o brago militar do governo
norte americano, tornou-se amplamente difundido horizontalmente pela comunidade
internacional de entusiastas das redes (CARVALHO, 2006).

O protocolo OSI é um modelo de conectividade de rede concebido mediante a
nocao de sistema aberto, criado em 1971 e formalizado em 1983. Tinha sua origem na
criacdo do protocolo x.25 (por parte dos estados europeus), que exigia uma rede hierdrquica

e centralizada em que as mensagens passavam pelos centros computacionais das
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operadoras estatais de telefonia antes de chegar no receptor, de forma que as redes de
computadores muito se assemelhariam ao modelo vigente das redes de telefonia. Nesse
modelo técnico, os Estados nacionais, a partir de suas empresas publicas de
telecomunicagdes, como aponta Carvalho (2006), mantinham o poder e o controle sobre os
sistemas de comunicacdo. O modelo OSI representou uma cooperacao técnica entre a
comunidade europeia, fabricantes internacionais de pegas eletronicas e, posteriormente, o
governo americano.

Os protocolos TCP (Protocolo de Controle de Transmissao) e IP (Protocolo de
Internet, que funciona como um numero de identidade Unico para cada computador
conectado a rede) eliminaram a necessidade de haver um centro da rede, de modo que ela
nao seria hierdrquica, mas sim distribuida. Tal protocolo foi amplamente utilizado pela
comunidade internacional de pesquisa, pois estava ja incorporado a sistemas operacionais
gratuitos disseminados em diversos lugares, como o UNIX. Além de serem gratuitos, tanto o
UNIX quanto o protocolo TCP/IP funcionavam sob a légica do cddigo aberto, , ou seja,
qualquer pessoa poderia propor solugdes e melhorias aos algoritmos embutidos nessas
tecnologias.

Nas palavras de Carvalho (2006),

A rede sociotécnica do TCP/IP garantiu que, ao longo de sua trajetdria, suas
técnicas pudessem ser discutidas, internacionalmente em féruns abertos,
ensinadas e distribuidas gratuitamente nos departamentos de computacdo das
universidades e implementadas em sistemas comerciais. E ao fazer isso antes, e de
forma muito mais distribuida do que o OSI, o TCP/IP conseguiu criar e manter uma
maior base instalada e uma maior expertise técnica disponivel, fortalecida ainda
mais com a disseminag¢do do UNIX, o uso da Internet e o suporte do governo norte-
americano. (CARVALHO, 2006, p. 50)

Dessarte, o autor reforca o papel do protocolo TCP/IP como pecga-chave na
arquitetura da rede de computadores tal como conhecemos hoje. Os protocolos
supracitados permitiam que as mensagens fossem subdivididas em dezenas de pacotes e
enviadas ao remetente por varios “caminhos”, sem a necessidade de uma entidade
centralizando a comunicac¢do das informagdes. A época, isso representava aos usuarios uma
maior autonomia e liberdade de uso das redes informacionais, diluindo a responsabilidade
de efetivo funcionamento do sistema por toda uma rede de computadores. A ampla forca da

comunidade de usuarios da internet garantiu a sobrevivéncia desse sistema de protocolos,
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em detrimento do OSI, que, embora ainda seja utilizado de forma fragmentada e pontual
por empresas de telecomunicag¢des, ndo encontrou sua hegemonia.

Outro importante conjunto de protocolos ficou conhecido como World Wide
Web (WWW), desenvolvido pelo fisico Tim Berners-Lee, que teve como objetivo facilitar a
navegabilidade entre as diferentes paginas criadas na internet. Seus principais protocolos
sdao o HTTP (Hipertext Transfer Protocol), que converte um texto em um acesso a outra
pagina na rede de computadores, e o cddigo HTML, Hypertext Markup Language) que
“desenha” a pdagina na internet de forma a se adequar ao protocolo HTTP. Este protocolo
funciona dentro de navegadores web, e tal tecnologia foi fundamental na promogdo de
interfaces mais simples para a navegacao entre pdginas de internet, conectando de forma
mais direta usuarios e servidores.

Enquanto os protocolos TCP/IP garantiam o envio de pacotes de informacgdes em
uma rede distribuida, os protocolos WWW tinham a fungao de facilitar a experiéncia de uso
da internet. Mediante esse pacote de protocolos foram introduzidas inovacdes como os
enderecos “.com”, os hyperlinks, os navegadores e as paginas de internet. O TCP/IP é um
protocolo técnico “escondido” entre as operacdes de conexdao em rede dos computadores.
Os protocolos WWW tornaram-se, ao longo do tempo, a expressdao da propria internet,
principalmente por ter construido a interface basica entre a maquina e o homem,
garantindo a sua massificacdo.

De acordo com designagdes técnicas da informatica, a interface indica um
dispositivo “que garante a comunicacdo entre dois sistemas informaticos distintos” ou, ainda
“o conjunto de programas e aparelhos materiais que permitem a comunicagdo entre um
sistema informatico e seus usudrios humanos” (LEVY, 1998, p.108). Para o autor supracitado,
a interface ndo se restringe a seu aspecto informatico, abarcando qualquer tipo de
tecnologia do conhecimento (dos livros aos computadores) que permite a interoperabilidade
entre sistemas cognitivos distintos. Sendo assim, a interface promove transformacdes
socioculturais, abrindo, fechando e orientando os dominios de significacdes (LEVY, 1998).

Assim como os protocolos WWW e TCP/IP atuam como interfaces fundamentais
na passagem para o mundo da internet comercial, o computador também opera como
elemento central. Ele possui uma trajetéria técnica que se inicia em ambientes de pesquisa

cientifica, na década de 1940, sendo desenvolvido a partir de intencionalidades estratégicas
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e objeto de envolvimento de engenheiros especializados. Foi apenas com a criacdo do
computador Altair 8800, em 1975, que a preocupag¢dao com a interface entre o computador e
o homem leigo foi concretizada como um modelo de negdcio.

Pierre Levy (1998) desenvolve uma narrativa a respeito da emergéncia do
computador pessoal a partir da correlacdo entre dois fatores: 1) o Vale do Silicio enquanto
regidao que favorecia o desenvolvimento da eletrénica e da informatica, associada a
contracultura e a experimentacdo amadora (bricolagem); 2) a criacdo de empresas que
identificaram um potencial de mercado de massa voltado a microinformatica, de forma tal
que foi possibilitada a criagdo de objetos técnicos orientados ao cidaddo comum,
mobilizando varidveis como interface, custo, apelo estético e padronizacdo técnica
(permitindo a criagdo de programas de computadores para serem usados a partir deste
objeto técnico comum).

A competitividade construida a partir do langcamento do Altair 8800 girou em
torno da interface do usuario com a maquina como grande apelo comercial. Ainda em 1975,
foi criado o IMSAI 8080, que possuia teclado, monitor e entrada para discos de meméoria,
objetos até entdo ausentes no Altair. A criagdo do computador Apple |, em 1976 por Steve
Wosniack e Steve Jobs, possuia o mérito de ja vir montado, ao contrario dos computadores
mencionados. Em 1981 a IBM langa o primeiro Personal Computter (PC), inaugurando a
disputa entre empresas americanas por um novo nicho de mercado, marcado pelo uso do
computador por um publico mais amplo. Com o Macintosh, em 1984, terceiro modelo
desenvolvido pela empresa Apple, a interface entre o usuario e o computador ganha novas
bases, por meio da implementagao de recursos graficos e periféricos, que sao esséncia da
chamada informatica amigdvel, como o mouse e os icones graficos.

Tom Lean (2016) nos indica que a principal mudanca que ocorreu na década de
oitenta a respeito da computacdo foi a cultural, ja que, historicamente, a sua funcdo era
muito restritamente associada ao processamento de dados de grandes empresas por
intermédio de engenheiros. A partir da referida década, com o favorecimento do uso
amigdvel dos computadores e com a ampliagdo da propaganda sobre a revolucdo
tecnolégica vindoura que o computador carregava, os usudrios comuns sentiram-se
impelidos a aprender, sob o risco de serem ultrapassados no mundo da competitividade

profissional e tornarem-se obsoletos.
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Na década de noventa, os PCs de grandes empresas como IBM ganham
supremacia no mercado, ultrapassando o Macintosh, gracas a implementa¢dao do Windows
3.11, da empresa Microsoft, sistema operacional que reunia em si todas as grandes
implementacgdes graficas e periféricas10 que seus predecessores introduziram. A agressiva
implementacdo de programas de computador amplamente compreendidos e utilizados pelo
cidaddo comum, associado ao baixo custo dos PCs (em contraposicdo ao Macintosh),
transformou a industria da informatica pessoal.

A expansao da computagdo pessoal retroalimentava-se do crescimento das redes
de computadores e da internet. Durante a década de oitenta e inicio da década de noventa,
esse crescimento resistia, contudo, a uma massificacdo definitiva. Um dos principais motivos
foi a caréncia, até meados da década de noventa, de um aparato normativo internacional

gue garantisse o seu uso massificado.

A dimensdo politica e institucional

Antas Jr (2001) demarca a primeira fase de globalizacgdo como aquela que
efetivamente construiu as bases fundantes de uma forma especifica de comunicacdo, a
comunica¢ao de informagdes, como uma variavel que atende sobretudo aos imperativos
econdmicos de um grupo pequeno de agentes. O autor reconhece que a primeira etapa da
globalizacdao é permeada com uma “nova organizacao dos territdrios, estruturados em redes
e sistemas que transcendem aos limites nacionais” (ANTAS Jr, 2001, p. 161)

Na medida em que os territdrios reorganizam seus sistemas normativos para
acomodar tais redes transnacionais, Antas jr. (2001) identifica o ineditismo, na década de
1990, de um sistema organizacional transacional. Se, como ja indicamos, as técnicas de
informacao que se hegemonizaram como base estruturante da internet forneceram um
padrdo técnico global para seu pleno funcionamento, também exigiram a construcdo de um
sistema organizacional transnacional, sobre o qual discorreremos a seguir.

Em 1983, nos Estados Unidos, o congresso norte-americano debate e aprova a

iniciativa de construir uma rede de supercomputadores interligados. Assim, constréi uma

10 . ~ . st o , ™ . .

No jargdo da informatica, o termo periférico é utilizado para designar todos os instrumentos conectados a
um computador que sdo operados para auxiliar na interface entre o homem e a maquina, como por exemplo
os monitores, teclados, mouses e impressoras.
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rede nacional de pesquisa cientifica (NSFNET), equipando todo o territério nacional com um
backbone™ com que se interligariam redes regionais de pesquisa, as quais as universidades
norte-americanas estariam conectadas. (CARVALHO, 2006). A NSFNET foi a primeira de
quatro grandes redes de computadores12 que, no inicio da década de 1990, estariam
interconectadas por intermédio do protocolo de rede TCP/IP e que seriam o embrido da
internet.

Ainda de acordo com Carvalho (2006), depois que a NSFNET evolui para a
constru¢ao da National Information Infrastructure (NII), o poder politico norte-americano
mobiliza-se internacionalmente para propor padrdes técnicos e cooperagdes internacionais
gue orientem a construcdo de uma Infraestrutura Global de Informacdo (Gll, do inglés
Global, Information Infrastructure), proposta pelo até entdo senador americano Albert Gore,
na Conferéncia Mundial para o Desenvolvimento das Telecomunicagbes em 1994
(CARVALHO, 2006). De acordo com o referido autor, a GIll encorajaria investimentos
privados, promoveria a competicdo e o acesso livre e aberto a provedores e informacdes,
bem como universalizaria servicos, desde que os paises associados promovam um ambiente
regulatdrio flexivel. No ano seguinte, esse projeto ganha robustez, sendo endossado pelo
G7, pela ONU e outros organismos internacionais.

A década de noventa pode ser considerada um marco para a mundializagao da
internet mediante as criacGes de importantes instituicdes responsdveis por gerir o sistema
técnico em questdo, permitindo sua livre disseminagdo. As trés instituicdes internacionais
mais proeminentes foram a Internet Society (ISOC), a Internet Corporation for Assigned
Names and Numbers (ICANN) e a World Wide Web Consortium (W3C).

A Internet Society foi criada em 1992 para assumir um papel no supracitado
movimento de globalizacdo do sistema técnico em questdo. Embora seja registrada como
uma instituicdo ndo-governamental americana, redne em torno de si individuos,
corporacdes, ONGs e Agéncias governamentais do mundo inteiro, tendo como principal

objetivo assegurar o desenvolvimento e expansdo da internet e suas tecnologias, tanto por

! Os backbones sdo os sistemas centrais de cabos subterraneos através dos quais s3o transmitidos dados, voz, e imagem. E o principal
suporte infraestrutural que torna possivel a conexdo de uma rede de computadores a outra.

2 “31ém da NSFNET, existiam outras trés grandes redes de pesquisa nos Estados Unidos: A ESNET, financiada pelo Departamento de
Energia e operada pelo Lawrence Livermore National Laboratory (LLNL); a NASA Science Internet (NSI), financiada e operada pela NASA e a
Defense Data Network (DDN), financiada pela ARPA e operada pela BBN” (CARVALHO, 2006, p.33)”
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meio da intervencao direta sobre a arquitetura da rede, quanto na prestacdo de servicos de
assessoria e consultoria para instituicdes e paises tecnologicamente dependentes.

A ISOC é uma rede organizada em torno de trés escalas de trabalho: A Internet
Engineering Task Force (IETF), formada por milhares de pessoas ao redor do mundo que se
comunicam mediante listas de e-mail e féruns de discussdo em que a criacdo de solugdes
tecnoldgicas para a melhoria do sistema técnico da internet da-se de forma descentralizada
e horizontal. Acima da IETF, existe o Internet Engineering Steering Group (IESG), organizado
em torno de grupos de trabalhos reduzidos que assessoram e coordenam as atividades da
IETF. H4 também o Internet Architecture Board (IAB), um comité reduzido composto por
treze representantes da sociedade civil que referendam e decidem sobre as implementacées
de rede propostas a partir da IETF e da IESG.

Em paralelo a ISOC, citamos também a World Wide Web Consortium (W3C),
criada pelo fisico Tim Berners-Lee em 1994. Frente a grande popularizagdo do conjunto de
protocolos WWW, deu-se a proposta de se criar uma comunidade internacional tal como a
ISOC, que operasse de forma mais continua em prol do desenvolvimento dessas tecnologias.
De acordo com Galloway (2004), Tim Berners-Leee teria encontrado um IETF pouco proativo
em torno de suas propostas técnicas.

A Internet Corporation for Assigned Names and Numbers (ICANN), criada em
1998, possui uma outra abordagem: diante da necessidade de se identificar cada endereco
na internet de forma uUnica, como um registro de identidade, a instituicdo emergiu como
global, responsdvel por coordenar a distribuicdo dessas identidades, sob a qual se vinculam
varias outras institui¢cdes regionais. Cada endereco de internet possui duas identidades: um
numero (o IP) e um dominio (um endereco alfanumérico terminado com dominios de topo,
como “.com” ou “.net” por exemplo). A ICANN é responsdvel por coordenar a distribuicdo
destes enderecos, para assegurar a sua autenticidade e unicidade.

A ICANN coordena os treze servidores-raiz do Sistema de Nomes de Dominios
(Domain Name System - DNS), que é o sistema responsavel por criar dominios Unicos para
cada endereco na internet. Dez deles estdo atualmente em territério norte-americano. Cada
um desses servidores guardam os dominios de enderecos da web do mundo, de forma que,

para cada novo endereco que é criado na rede, este é registrado no servidor raiz.
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Para além dos treze servidores, o DNS é formado por milhares de outros
servidores ao redor do mundo, funcionando como uma rede técnica distribuida que nao
depende necessariamente dos servidores raiz. Contudo, o DNS cria a figura dos servidores,
que funcionam como intermediarios no transito de informag&es entre computadores. Sendo
assim, é uma rede hierarquica.

Galloway (2004) reflete sobre a intrinseca contradi¢do e ironia que garante o
pleno funcionamento da internet ao indicar que a criagdo e manutenc¢do de uma rede que,
por definicdo, é descentralizada, distribuida e, portanto, democratica e livre, dependeu
necessariamente de instituicdes hierarquicas e burocraticas. Como fica claro para o autor, “a
exata oposicdo de liberdade — ou seja, controle — tem sido o resultado dos ultimos quarenta
anos de desenvolvimento das comunica¢ées em rede. O principio fundador da Internet é
controle, e ndo liberdade” (GALLOWAY, 2004, p.142).

O aspecto “libertario” presente no campo de compreensao ideoldgica do uso das
redes de computadores n3o pode ser ignorado. E importante compreender que a internet é
multiforme e, portanto, pode ser definida sob multiplos aspectos. Silveira (2009) nos lembra

de que a Internet tem uma topologia diversa por se tratar de uma “rede de redes”:

Sua interconexdo se da a partir de um conjunto de protocolos que possuem
funcionalidades vitais para que uma pagina da web possa abrir em uma tela de
computador, para que um e-mail possa chegar até o seu destino ou para que um
video possa ser visto no YouTube. Entretanto, a interconexdo das diversas redes
formam uma grande malha distribuida. A pilha de protocolos TCP/IP tem sido
apontada como a “alma da Internet”. A jun¢do dessas topologias variadas com
protocolos abertos, nao-proprietarios, ndo patenteados, com o uso livre e nao
licenciado é que garantiu até o momento toda a flexibilidade e a ampla liberdade
da Internet. Além disso, a democracia de uso da rede se da principalmente pelas
possibilidades de criacdo ilimitadas existentes na camada de aplicagdo. (SILVEIRA,
2009, p.05)

A arquitetura em rede distribuida (Figura 2), ou seja, a auséncia de um polo
centralizador que recebe e emite informacdo é considerada o principal trunfo para se
entender, pretensiosamente, a internet enquanto rede de comunicacdo democratica. Cada
computador da rede torna-se receptor/emissor e ponto de passagem de informac&es para
um ou varios computadores (GALLOWAY, 2006). Essa organizacdo, de carater horizontal,
garante mais agilidade e maleabilidade além de autonomia para cada “nd” desta rede.
Paradoxalmente, tal arquitetura é garantida por meio de uma regulacdo e centralizacdo

intensa de um padrdo de linguagem computacional (os protocolos) e de alocacdo de
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enderecos de internet, definida a partir de entidades que designam, para si, a posicao de

lideres em um sistema organizacional transnacional.

Y

Figura 2 - Modelo de Arquitetura em Rede Distribuida.
Retirado de Galloway (2006).

A internet, tal como a conhecemos hoje, é um sistema técnico
organizacionalmente rigido, o qual depende inteiramente da existéncia de uma familia de
objetos informacionais que atuam como um sistema técnico de base, os Domain Name
Servers (DNS), os backbones, hubs, aparelhos de modem, roteadores). No caso do DNS,
administrado pelo ICANN, ndo ha exploracdao comercial sobre o servico, e, assim, nado
funcionam como um poder centralizado ou uma entidade de gestdo politica e econémica da
internet. Trata-se, isto sim, de entidades criadas e desenvolvidas colaborativamente por
técnicos e engenheiros da computacdo, os quais criam solucbes técnicas apenas no intuito
de tornar a internet cada vez maior, segura e eficiente.

Galloway (2006) aborda o aspecto libertario da rede quando atribui a arquitetura
em rede distribuida da internet um uso emancipatério potencial da midia, tornando a
experiéncia da comunicacdo em massa um processo politico coletivo e autogestionario. Levy
(1998) também aponta que a internet cria mediacbes que partem diretamente dos
individuos conectados, que, de acordo com suas demandas e necessidades personalizaveis,
criam um universal sem totalidade, ausente de qualquer forma de estrutura que constranja a
acao individual. Todo esse fendmeno tem como gatilho o fato de que qualquer pessoa tem a
possibilidade de criar sua pagina, de forma que se anularia a diferenca entre “proprietarios e

os outros”.
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O que os exemplos supracitados tém em comum é que, seja no debate tedrico,
seja no discurso ideoldgico, observam a poténcia da internet e confundem-na com sua
efetividade. A internet é imaginada como uma moderniza¢do que traz consigo a construcao
imediata e totalizadora de uma nova ordem social horizontalizada. O acesso e o uso
intensivo de tal fenbmeno técnico, o estar conectado, seria condicdo essencial para
emancipacgao do individuo frente aos constrangimentos das estruturas sociais.

A analise que realizamos do contexto que forma a internet enquanto sistema
técnico global nos oferece outra via de reflexao. Silveira (2012) nos lembra que o mundo
contemporaneo tem se tornado mais complexo em fungdo de uma profusdo de objetos
técnicos-informacionais, “que conhecem uma difusdo mais rapida, em familias e sistemas”
(SILVEIRA, 2012, p.210) e, para que tais objetos entrem em pleno funcionamento, um
conjunto de normas. Com isso, observamos rupturas de sistemas precedentes e a criacdo de
fraturas no territdrio. A tendéncia ao desarranjo da ordem vigente a partir da profusdo de
novos objetos técnicos e de sistemas normativos parece ser uma realidade objetivamente
mais evidente do que as tendéncias libertdrias deste fen6meno técnico.

Para Jacques Ellul (1968), o fenébmeno técnico vai além da maquina ou do
instrumento técnico, pois diz respeito a intervencao da operagao técnica na consciéncia e na
razdo. A razao, colonizada pela técnica, nos convence que a eficdcia (fim ultimo da técnica),
pode ser almejada por meio de novos meios e possibilidades. Cognitivamente, o fendbmeno
técnico tornaria claro, para as pessoas, as proprias vantagens que sdo oferecidas pela
técnica, de forma que as possibilidades que ela oferece colonizam a consciéncia.

Nas palavras do referido autor, o fendbmeno técnico pode ser compreendido da

seguinte forma:

Quando a técnica penetra em todos os dominios e no préprio homem, que se torna
para ela um objeto, a técnica deixa de ser ela mesma objeto para o homem, torna-
se sua propria substancia: ndo é mais colocada em face do homem, mas nele se
integra e o absorve progressivamente. Nesse ponto, a situacdo da técnica é
radicalmente diferente da situacdo da maquina. Essa transformacdo, que
atualmente podemos observar, resulta do fato de ter-se a técnica tornado
autonoma. (ELLUL, 1968, p. 05)

A organizacdo ndo é um campo novo de acdo externo a técnica, mas sim um

novo aspecto, mais evidente, e que, desde a década citada, se desenvolve em escala
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mundial. Desse modo, a primeira contraposicdo que fazemos aqui a proposta de Levy e
Galloway é a de que a internet ndo representa a emergéncia de um processo civilizatério
novo, mas sim um aprimoramento refinadissimo dos meios de acdo dos agentes
hegemonicos, por intermédio da organiza¢gdo de um novo rol de técnicas.

A técnica é intrinseca a politica, esta sim criadora das mediagdes existentes entre
o mundo e os individuos. Nesse sentido, se estamos num estdgio mais avangado do
processo técnico caracterizado pela organizacdo, ndo podemos concordar com a premissa
de Levy de que a internet é um universal sem totalidade. Se o fendmeno técnico pressupde
eficacia e organiza¢do, ndao pode ser cadtico, carecer de estruturas ou mediagdes. Além disso
ndo é o individuo comum, a pequena empresa ou a instituicdo de pequeno porte que usufrui
das possibilidades mdaximas de organizacdo oferecidas pela técnica, pois os recursos de
poder oferecidos a estes minimizam seu potencial de acdo. O poder, ou a politica, é
responsavel pela sele¢do, concessdao ou manutengao das mediagdes estruturais que existem
entre o mundo e o individuo. Hoje, a possibilidade de eficicia e organizacdo garantida pelas
técnicas modernas sdo, estruturalmente falando, subalternas as media¢Ges econdémicas,
que, por sua vez, criam correlatos dominantes nas instancias culturais, sociais e geograficas.

Santos ([1996], 2008a) indica que a relagdo biunivoca entre o mundo e os lugares
se da sempre numa forma tal que as transformacgdes particulares do espago geografico
modificam o todo, que muda de face, ainda em se tratando da mesma entidade. A
totalidade ndo é estatica, mas um movimento inacabado, estd em constante processo de
totalizacdo (SANTOS, [1996], 2008a). Isso significa que a relacdo entre o mundo e o lugar, o
todo e suas partes, a macroestrutura politico-econémica e o cidaddao comum, acontece de
maneira condicionada, sugestionada e mediada por mecanismos de poder, pelas formas de
acao e pelos objetos geograficos.

A auséncia de totalidade proposta em Levy induz a compreensdao de que o
individuo se relacionaria com o universal de forma substancialmente aleatéria, cadtica, ou,
ainda, escolhida ativamente pelo individuo, o que culminaria num raciocinio que elimina o
universal em virtude de um particularismo isolado. Ao considerar o caos na constituicdo de
nossa identidade, desconsideramos a poténcia de um conjunto de agentes hegemonicos, de

condicionamentos e limitagcdes que o fendmeno técnico nos impde, e mesmo a propria ideia
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de uma sociedade mediada por uma histéria geral e por uma geografia estruturadora que
nos conduziu e nos influencia no presente.
Essa geografia estruturadora garante a formacdo de uma base econdmica a

partir da qual um novo ciclo de acumulagao tem inicio. Como nos lembra Brandao (2004),

O capital precisa de condigdes adequadas para se afirmar como capital em geral,
como universal concreto, que comanda todo o processo social de trabalho,
necessitando de um espaco unificado, homogeneizado e desobstruido, em que
possa exercer seu controle universalizante, invadindo todos os ambitos possiveis
de sociabilidade, extravasando sua ldégica sem circunscricdes territoriais.
(BRANDAO, 2004, p. 43)

O processo de extensdo da malha técnica relativa a acessibilidade da internet
garante a densificacdo informacional do territério para que, sobre tal substrato, novas
relacdes capitalistas ocorram, invadindo todos os campos societarios. Nesse sentido, na
medida em que as relagdes societadrias sao fugidias aos processos de mercantilizacdo, é
conveniente apontar que impulsos anti-capitalistas, libertarios ou democraticos busquem
atuacdo no substrato técnico supracitado.

A abertura comercial da internet e sua compatibilizagdo com os sistemas
organizacionais transnacionais, no entanto, cria outros mecanismos que tornam tal sistema
técnico prenhe de disputas de poder. Assim, introduzindo na relacdo entre o homem e o
computador uma diversidade de estruturas de regulagdao econémica que atraem o individuo
ndo a um novo mundo, mas a um novo mercado, mediados por instrumentalizacdes da

razao econdmica tais como a publicidade e o marketing de conteudo.
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1.2 - Informagao sobre o individuo: das métricas de audiéncia tradicionais a métrica
do individuo conectado.

Rofman ([1980], 2016) nos autoriza a pensar que ndo é somente o processo de
producdo de bens que estabelece circuitos econ6micos globais. Existem processos que
expdem circularidades e articulacdes entre os lugares por meio de outras formas de
acumulacdo, como, por exemplo, os circuitos das financas desenvolvidas pelo Estado, suas
atividades burocraticas-administrativas, ou, ainda, o setor de servigos.

A mercadoria-audiéncia (SMYTHE, 1977) é a principal mercadoria mediante a
qual ciclos de acumulagdo dos circuitos publicitarios, marketing, industria cultural e pesquisa
de mercado se sustentam. A mercadoria-audiéncia desenvolveu uma industria prépria, que
evoluiu de forma concomitante ao desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo.
Primeiramente com a midia impressa, no final do século XIX, mas posteriormente com os
meios de comunica¢do de massa e, no periodo atual, com a internet (BERMEJO, 2009).

A nocdo de mercadoria-audiéncia relaciona-se com a propria definicdo de midia
de massa, conceito largamente associado aos amplos sistemas de transmissdo de
informacdes tais como radio e televisdo. Para Napoli (1998), apoiando-se em Morris & Ogan
(1996), tal conceito sugere a existéncia de trés caracteristicas fundamentais: 1) esses meios
sdo direcionados a uma audiéncia numerosa, heterogénea e anénima; 2) as mensagens sao
emitidas publicamente; 3) o comunicador tende a participar de um complexo organizacional
extremamente sofisticado.

Apds a internet ser aberta comercialmente, a interdependéncia entre produto
cultural e mercadoria-audiéncia foi prescrita como o principal modelo de negdcios, mesmo
gue a prépria internet pusesse em xeque o conceito tradicional de midia de massa. Por outro
lado, como Ang (1991) aponta, é importante considerar o conceito de midia de massa como
um condutor para o debate a respeito do poder das instituicdes de midia e de suas
capacidades de criar mensagens e influenciar a realidade concreta. Sendo assim, autores
como Ang (1991) e Morris & Ogan (1996) apontam para a importancia de repensar tal
conceito ao invés de descarta-lo, atualizando-o em funcdo das novas dindmicas
socioeconOmicas e culturais que a internet traz.

A organizacdo econOmica das midias de massa, seja na internet ou em sistemas

de comunicacdo pretéritos, apoia-se na abrangéncia demografica na qual os seus produtivos
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culturais sao emitidos. Tal amplitude, quanto mais potente, mais torna possivel o
financiamento da organiza¢dao por meio de propagandas cada vez menos locais. Bermejo
(2009) aponta que a manufatura da audiéncia é uma atividade tecno-cientifica que lanca
mdo de instrumentos de medicdo e qualificacdo dos grupos sociais que consomem um
determinado produto cultural. Além disso, a analise da evolucdo das técnicas e metodologias
mensuradoras de audiéncia é fundamental para compreender o funcionamento econémico
dos meios de comunicagao.

Como o autor aponta, a manufatura da audiéncia tem origem nos primeiros
meios de comunicagao financiados pela publicidade nos Estados Unidos, no inicio do século
XX, em especial o rddio. A interdependéncia entre produto cultural e propaganda requeria a
criagdo de um conjunto de mecanismos de feedback, para compreender quais produtos
culturais estavam retendo maior atencao dos espectadores. Com a expansao e diversificacdo
de estacdes de radio e da consequente interdependéncia entre elas e o mercado
publicitario, verificou-se a emergéncia das empresas de andlise de audiéncia, tais como a
Crossley’s Cooperative Analysis of Broadcasting, Hooper’s Ratings e A.C Nielsen.

Bermejo (2009) aponta que os estagios iniciais da economia da audiéncia deu
origem a trés dindmicas de mercado que sustentaram a manufatura da audiéncia nas
décadas seguintes: em primeiro lugar, a necessidade de empresas independentes (isto é,
ndo relacionadas com as midias contratantes do servico) serem encarregas pela
mensuracdo. Em segundo lugar, a realizacdao do lucro de tais empresas mediante a venda de
tais estudos. Por fim, a tendéncia de uma metodologia de estudo da audiéncia de se tornar
prevalente e um padrdo para uma gama de midias, dificultando a concorréncia.

As metodologias adotadas pelas referidas empresas para estudar e caracterizar a
audiéncia das midias de massa partiam, geralmente, de um problema estatistico: a busca por
uma estratégia de pesquisa em que a amostra das informacBes coletadas fosse
representativa de um grupo populacional mais amplo. Tais estratégias envolveram
mecanismos de coleta de dados como entrevistas, questionarios, grupos focais e sistemas
eletrénicos. Dentre os principais indicadores construidos pela industria da audiéncia, inclui-
se 0 seu tamanho e as suas caracteristicas socioeconémicas.

O modelo comunicacional dos meios de massa, como aponta Levy (1998), pode

ser definido como Um-para-todos, ou seja, é definido pela existéncia de um agente ativo,
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produtor e emissor de informacdo, em direcdo a um grande grupo de agentes passivos,
receptores de informagdo. Essa passividade, como afirma Napoli (1998), € uma importante
caracteristica da mercadoria-audiéncia tradicional. Ela denota, em primeiro lugar, que a
atencdo do espectador aquilo que ouve ou assiste na televisdao é parcial e fugidia. Em
segundo lugar, a passividade dificulta a interatividade entre a organizacdo mididtica e a
audiéncia, dificultando o processo de diferenciagdo, tornando o seu anonimato um grande
obstaculo para a atividade das empresas de rating.

Na internet, tal manufatora obedece a novas légicas. Ao considerd-la enquanto
uma “midia de massa multifacetada, isto é, que contém diferentes configura¢des de
comunicacdao” (MORRIS & OGAN, 1996, p.42), ressaltamos a criacdo de nexos e
emaranhamentos entre a comunicag¢ao interpessoal e a comunica¢dao de massa. Entao,
considerar as configuracdes de comunicacdo possiveis com a internet significa observar os
diversos usos que tal rede tornou possivel, sejam usos corporativos, privados,
horizontais/emancipatodrios, criminosos e, também enquanto midia de massa.

Duas caracteristicas da audiéncia na internet parecem diferencia-la da audiéncia
dos meios de comunicacdo de massa anteriores. A primeira é a sua fluidez, no sentido de
que os usudrios da internet sao, quase que simultaneamente, produtores e consumidores de
informacdo (MORRIS & OGAN, 1996). Por isso, diferencia-se da passiva audiéncia dos meios
tradicionais, aumentando a interatividade entre os agentes e incrementando o feedback que
as midias possuem de seus consumidores. E importante ressaltar que a informac3o
produzida pelos usudrios de internet pode ser direta (quando de fato estao produzindo uma
mensagem e enviado a um outro agente), ou indireta (as pdginas da internet acessadas, o
hordrio de atividade, o tempo em que um usudrio dispendeu “dentro” de uma pégina, entre
outros dados, que sdo conhecidos como logs).

A segunda caracteristica é que, em se tratando de um sistema técnico de
comunica¢ao informatizado e, por isso, o registro e armazenamento de dados é uma
realidade n3o sé possivel como amplamente praticada, a atividade do individuo conectado a
rede estd quase que inteiramente registrada, deixando um rastro (BERMEJO, 2009). Tais
registros tornam possivel o monitoramento automatico e rotineiro do que é acessado na

internet.
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A década de 1990 expbe um tipo particular de organizacdo tecnoldgica da
internet que mantinha a sua economia razoavelmente difusa entre varios agentes
econdmicos. Nesse periodo, como define Fuchs (2008), a matriz tecnolégica que definia a
internet, a Web 1.0, era caracterizada por pdginas com conteldos estdticos, pela pouca
interacdo entre produtores e consumidores de informagdo (em comparagdo com as
tecnologias posteriores), e pela criacdo de links como a principal inovagdo. A época, a rede
de computadores poderia ser definida como uma rede técnica que favorecia a acdo
individual, privada e corporativa.

A internet era vista como uma ferramenta para a cogni¢ao, mais do que para a
comunicacdo e cooperacdo, caracteristicas que se tornam mais préprias de periodos
posteriores do avanco tecnoldgico (FUCHS, 2008). Tais caracteristicas tornavam dificultadas
a construcdo de uma metodologia padrdo e uniforme de agregacdo e manipulacdo da
audiéncia.

Contudo, apesar das limitacbes do periodo, a década de noventa foi fortuita
como o inicio do processo mais amplo de arrendamento informacional sobre a audiéncia.
Em virtude das caracteristicas paradigmaticas que a internet traz para a modelagem desse
tipo de mercadoria, evolui para outro tipo, a informacdo sobre o individuo, atribuindo a ela
novos conteldos e formas de uso. Principalmente a partir da década de 2010, o
armazenamento e utilizacdo dos dados sobre os usudrios de internet se oferecem a outros
usos corporativos, ndo apenas associados a exploragao de espacos publicitarios.

A informagao sobre o individuo é noc¢do que propomos como nucleo a partir do
qual a presente pesquisa parte. O registro e o monitoramento daquilo que o usudrio da
internet produz e consome tornam os usuarios da internet cada vez menos an6nimos, e a
analise de tais dados permite um incremento no potencial de segmentacao e diferenciacao
das informacdes. Neste sentido, a audiéncia (enquanto bloco passivo de espectadores de um
produto cultural) ndo deixa de existir, mas torna-se apenas um dos (varios) usos possiveis
para esta nova mercadoria.

Como reforca Bermejo (2009), as metodologias de registro e analise das
audiéncias de pdginas da internet na década de noventa eram limitadas a registrar, apenas,
o total de visitantes de uma pagina. Por isso, para avaliar com mais profundidade as

caracteristicas da audiéncia, as empresas recorriam a estudos de mercado apoiados em



62

metodologias geralmente utilizadas nos estudos das audiéncias das midias tradicionais, tais
como aplicagdo de questiondrio, grupos focais e entrevistas. A década de noventa foi,
portanto, um periodo em que o mercado da informacdo sobre o individuo era, ainda,
consideravelmente analdgico.

Silva (2012) aponta que, no contexto atual, é possivel distinguir a existéncia de
quatro grandes tipos de mercadorias-informac¢do destinadas a produgao, que, por esse
motivo, possuem conotacdo estratégica, orientando os circuitos produtivos: 1) a informacao
sobre gestdo (consultorias e pesquisa de mercado); 2) a informagdo associada ao mercado
financeiro; 3) a informacao publicitaria; e 4) a informacgao tecnolégica, produzida em centros
de pesquisa e universidades.

A autora também emprega a nog¢do de informacao banal, oposta a estratégica,
pois permeia a vida social como signo, significante, memoaria, ideologia e sensacbes. A
informacdo banal é aquela que marca o periodo atual como ritmado pelo processo de
difusdo das imagens inscritas desigualmente na vida urbana, promovendo estimulos e
tendéncias que desenraizam os individuos e cindem a sociedade (RIBEIRO, 2013b).

A informacdo sobre o individuo é, ao mesmo tempo, banal e estratégica. Banal
quando consideramos que a sua producdo é baseada na participacdo ativa dos usudrios de
internet na construcdo de mensagens publicas, mas estratégica quando tais dados sao
introduzidos em um circuito econémico que filtra, modela e os analisa estatisticamente. Por
isso, a emergéncia de novos modelos de negdcio, como os portais, as empresas de
publicidade online e as empresas de gestdo e armazenamento de dados em rede acabam
por construir uma complexa solidariedade organizacional (SANTOS, [1996], 2008a),
fundando novas praticas a partir do mercado de informacgdes sobre o individuo.

O uso estratégico da informacgado sobre o individuo ativa um complexo sistema de
atividades tecnocientificas que mesclam novas e velhas profissdes e empresas dentro de
uma “esteira produtiva”. Esta envolve atividades de armazenamento, extracao e analise de
dados, os quais por sua vez alimentam a industria cultural e incrementam as estratégias de
arrendamento informacional, sustentando entdo novas praticas de setores econdmicos
como o marketing, a publicidade e o jornalismo. Nomeamos tais circuitos produtivos como

circuitos espaciais da informacao sobre o individuo.
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Nos circuitos espaciais da informacdo sobre o individuo, a producdo ativa de
informacgdes pelos préprios usuarios de internet cria um estoque de dados armazenados
pelas empresas da internet. A criagao de arrendamentos informacionais para o uso desse
estoque gera uma complexa relacdo entre setores econdmicos diversos (empresas da
internet, publicidade, marketing, empresas de circuitos produtivos), consequentemente
recriando no territério a divisdo do trabalho.

O Gréfico 1 evidencia o comportamento dos Initial Public Offering (IPOs) de
empresas de inovagdao americanas na década de noventa. Com o referido gréafico, podemos
analisar os novos arranjos da economia que foram promovidas tendo a internet e as novas
tecnologias de informacdo como base paradigmatica. Destacamos, principalmente, a

massiva explosao de IPOs em 1999 e em 2000.
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Grafico 1 — Aberturas de capital (IPO) das empresas de inovagdo em bolsas de valores americanas entre 1993 e
2000, por setor de atuagcdo da empresa. Fonte: Signal Lake.
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Nessa explosdo, emergiu mais veementemente categorias de empresas que
estavam intrinsecamente relacionadas a economia da informagdo sobre o individuo. As
empresas de Data networking, Internet Advertising e Internet Portal (respectivamente:
empresas de gestdo e armazenamento de dados em rede; empresas de propaganda na
internet; portais de Internet), juntas, compunham um terco das empresas de inovacdo mais
diretamente relacionadas com a internet e telecomunicagdes que abriram capital no ano de
1999. Destacamos também o quanto, ao longo da década, as empresas voltadas a
constituicao da malha técnica da rede de computadores (exemplificadas a partir dos setores
telecom e Internet Infrastructure) foram perdendo espago relativo no total de IPOs a cada
ano. Se, por exemplo, em 1996 as duas categorias significavam 60% do total de empresas
oferecendo shares nas bolsas americanas, em 1998 essa posi¢ao relativa estava em 36% e,
em 1999, 22%.

Nos circuitos espaciais de producdo, o papel da tecnosfera (SANTOS, [1996],
2008a) na realizacdo do valor é central. A dependéncia que os circuitos produtivos tém da
dimensdao material do espago geogréafico pode ser constatada desde a sua identificacdo
como matéria prima, como instrumento de trabalho, como rede para circulacdo de
mercadorias, rede de distribuicdo e como mercadoria propriamente dita. Tais circuitos
acomodam aquilo que Porat (1977) nomeou como setores ndo-informacionais da economia,
caracterizados como aqueles responsaveis por suprir e fazer circular mercadorias cujos
valores intrinsecos nao estao, primariamente, em seu conteudo informacional.

No caso dos circuitos espaciais da informacdo sobre o individuo, a realizacdo do
valor encontra-se nos aspectos signicos e cognitivos que os usuarios de internet depositam
na informacdo. Estes, por sua vez, sdo capturados gracas ao constante desenvolvimento dos
softwares e dos algoritmos que estdo no intimo das mercadorias informacionais. Tais
circuitos se associam ao setor quaternario da economia, definido por Gottmann (1961) como
o conjunto de atividades produtivas voltadas a transa¢des, anadlises, pesquisa e tomada de
decisGes. O trabalho com informacdo (DANTAS, 2010) e as suas especificidades sdo,
portanto, o modus operandi que alimenta tal circuito.

A psicosfera (SANTOS, [1996], 2008a) é o principal “ativo” a ser valorado
economicamente pelos circuitos espaciais da informacdo sobre o individuo. Podem ser

analisados em correspondéncia com um processo de urbaniza¢do e de expansdo do meio
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técnico-cientifico-informacional que “serve de base a uma vida econdbmica e social
crescentemente intelectualizada, gragas a complexidade da produgdo e ao papel que nela
exercem os servicos e a informacdo” (SANTOS, [1996], 2008a, p. 255).

Sendo assim, o “reino das idéias, crencas, paixoes, da produgdo de um sentido”
(SANTOS, [1996], 20083, p. 256) é explorado e valorado, moldado, precificado e arrendado
conforme a atuagdao dos novos circuitos espaciais. Destacamos, por conseguinte, que a
complementaridade entre os mundos produtivos nao-informacionais e informacionais,
nesses termos, exprime-se na indissociabilidade entre a Tecnosfera a e Psicosfera. Na
mesma medida em que o conteudo técnico e cientifico do meio geografico condiciona os
comportamentos humanos, estes "aceleram a necessidade da utilizacdo de recursos
técnicos, que constituem a base operacional de novos automatismos sociais” (SANTOS,
[1996], 200843, p. 256).

Além disso, o circuito espacial produtivo é basicamente financiando pelo préprio
consumo. Os circuitos espaciais da informacao sobre o individuo, por outro lado, permitem
um amplo espectro de financiamento. Assim como a mercadoria-audiéncia, podem ser
financiados total ou parcialmente de forma indireta, com a publicidade cumprindo
importante papel. O produto cultural, oferecido de forma gratuita ao espectador, traz a
reboque a fidelizacdao da audiéncia e, portanto, o aumento do preco publicitario cobrado
pelas empresas da comunicacao.

Tal modelo exprime, principalmente, a forma de funcionamento dos meios de
comunicacao “de onda”, como a TV e o Radio, ou a atividade da imprensa, como os jornais e
as revistas, como caracteriza Bolafio (2000). Na internet, porém, a informac¢do sobre o
individuo torna-se substrato econdmico, na qual o seu uso se constréi a partir das mesmas
I6égicas, mas para uma massa de empresas muito mais ampla, levando ao acirramento da
competitividade e de sua exploracdo pela atividade publicitdria. Logo, essa situacdo
ressignifica a divisdo social do trabalho que, por sua vez, expde o territério a novas formas-
conteudo (SANTOS, [1996], 2008a).

Mais recentemente, a acentuada disseminacdo da internet pelo territério,
especialmente condicionada pela expansdo da internet mével, amplia a gama de dados
produzidos pelos usuarios de internet e de servicos oferecidos por intermédio dessa rede

técnica, extrapolando o arrendamento informacional para além do seu uso enquanto
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audiéncia. Assim, podemos associar tais circuitos espaciais aquilo que Slee (2017) chama de
economia de plataforma que, por sua vez, é pautada em tecnologias de armazenamento de
dados de alto desempenho, conhecido por big data.

No bojo da nova divisao do trabalho apresentada pela economia da internet,
destacamos um grande conjunto de novas empresas, as empresas informacionais, ou

“internet pure players”, que sao definidas, segundo Monteiro (2008),

Pela prestagdo de servigos especificamente voltados as necessidades de
acessibilidade, comunicagdo e informagdo (provedores de acesso a rede,
hospedagem de conteudo, correio eletronico, grupos de interesse, salas de bate-
papo, mecanismos de busca, comércio eletrénico, dentre outros). Ou seja,
empresas que funcionam e obtém lucro com a manipulagdo (produgdo /
processamento / distribui¢cdo) de informacgdes (...) que representam nova fase de
acumulagdo capitalista no ambito da producdo capitalista de informagdes
(MONTEIRO, 2008, p. 2).

As empresas informacionais, especializadas em formas de arrendamento
informacional na internet, alcancam centralidade no que concerne a producdo econdémica de
informagdes banais a partir da abertura comercial da internet em 1995.

Parafraseando Castillo e Frederico (2010), afirmariamos que o circuito espacial
da informagao sobre o individuo ressalta a importancia das trocas e das conexdes entre os
lugares no encadeamento do processo de realizacdo do trabalho com informacao (Circuito),
bem como a condicdo do espaco (Espacial) como varidvel ativa na reproducdo social e o

enfoque centrado no processo de mercantilizacdo da informacgao sobre o individuo.

O Circuito espacial da informagao sobre o individuo

Etapas Fatores condicionantes Agentes envolvidos
Produgdo Acesso a internet (quantidade e velocidade das Usudrios de internet

conexdes disponiveis);

Habitos sociais de uso da internet

Densidade normativa relativas a protegdo da

privacidade e produgdo de dados;

Diversificagdo dos produtos culturais disponiveis

Armazenamento/distribuicio = Oligopolizagdo de empresas informacionais, que criam: Empresas Exemplo: Produgdo de noticias,
informacionais informagdes culturais, entretenimento e
Aglutinagdo de usudrios; produtoras de contetido audiovisual
Estandardizagdo das métricas de analise de dados; conteldo;

Novos produtos culturais e servigos

Empresas Exemplo: Sites de redes sociais,

informacionais mecanismos de busca, repositdrios de

repositorias de fotos e videos, servigos de transporte e

conteldo; alimentagdo por aplicativo de celular
Consumo Expansdo do marketing, da publicidade e do design Empresas de Publicidade, marketing e design

Banalizagdo dos espacos publicitdrios na internet;

Massificagdo do uso de ferramentas de pesquisa de
mercado oferecidas pelas empresas oligopolistas

Quadro 1 - Quadro-sintese: O circuito espacial da informagdo sobre o individuo
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O Quadro 1 sintetiza o modelo proposto para o circuito espacial de informacgao
sobre o individuo. A etapa da produgao estd associada com o uso da internet e com o
desenvolvimento técnico associado a expansdo/densidade deste uso, mas também com a
qualidade e velocidade da conexdo e todos os aspectos infra estruturais da internet, que
condicionam os limites e as possibilidades técnicas para o tipo de atuagdao das empresas
informacionais no territdrio. A expansao de tal sistema de engenharia é fundamental para a
ampliagao das densidades informacionais e comunicacionais dos lugares, a partir das quais
se erige o circuito espacial de informagdo sobre o individuo.

Para além da prépria densidade técnica e informacional, ha também a densidade
normativa, que é fundamental para compreender as dindmicas dos fluxos nacionais e
transnacionais de dados. Como nos lembra Bergé & Grumbach (2017), o trafego transacional
de dados é inerente as novas dinamicas da globaliza¢do, criando outros desafios no que
tange aos limites territoriais do direito e do aparato normativo.

A produgdo de informagGes sobre o individuo e a atividade de uma empresa
informacional que as capture, logo, estd submetida a construcées normativas nacionais que
tangem a coleta e distribuicdo de dados em cada territério onde atua. Ao mesmo tempo, a
incipiéncia de um aparato normativo nacional ou supranacional que constranja a livre
circulacdo de dados pessoais acaba por, na pratica, enaltecer a atuacdo da empresa
informacional conforme as jurisdicdes de sua nagado de origem.

A etapa de distribui¢do estd relacionada com a aglutinacdo da audiéncia que os
usuarios da internet fornecem para as empresas informacionais. Existem dois tipos principais
de empresas informacionais que atuam nesta etapa:

1) a empresa produtora de conteddo que, nos mesmos moldes

gue os meios de comunicacdo tradicionais, produzem um conteldo para o

usuario de internet, que retém sua atenc¢do e, consequentemente, se fideliza
como audiéncia para aquela empresa. E o caso, por exemplo, das empresas de
jornalismo digital ou de sites de entretenimento.

2) a empresa repositoria de conteudo, que atua sobretudo
desenvolvendo uma plataforma digital onde o usudrio de internet se apoiard

para produzir e armazenar seu préprio contedudo. Dentre os tipos de
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plataformas, destacamos os blogs, fotologs, os féruns de internet, os sites de

redes sociais (BOLANO e VIEIRA, 2014) e os armazenadores de arquivos.

Nota-se, entdo, que a diferenca entre os dois tipos de empresas distribuidoras de
audiéncia é que, na empresa repositdria, o controle da produgao de conteludo fica com o
usuario da internet, enquanto no primeiro tipo, a prépria empresa sustenta a producdo de
informacao banal a ser destinada para ser consumida pelos usudrios. Como Bermejo (2009)
aponta, a padronizacdo de ferramentas mensuradoras de audiéncia esta intrinsecamente
relacionada com a formag¢dao de monopdlios no setor de rating e opinido publica, mas esta
padronizagdao também permitiu a emergéncia de corporagdes monopolisticas como o Google
o Facebook, visto que ambas desenvolveram metodologias proprias de mensuracdo da
propria audiéncia, definindo os precos dos espacos publicitarios possiveis de serem
arrendados.

A realizacdo do modelo de negdcios dessas grandes corporacdes, isto é, o
arrendamento das informacdes sobre o individuo, cria a etapa de consumo do circuito
espacial proposto. Ao tornar disponivel, mediante um custo, a utilizacdo de tais informacgdes
para incrementar o uso corporativo do territério de outras empresas, uma nova divisdo
territorial do trabalho se impde. A velhas e novas empresas torna-se indispensavel o
manuseio e a mensuracdao de seu mercado consumidor mediante a analise dos relatérios
emitidos pelas grandes distribuidoras de informacdes.

Empresas como o Google e o Facebook oferecem seu servico a um custo
acessivel a uma variedade incrivelmente ampla de empresas. E por isso que certas
atividades, como o marketing digital, foram se constituindo ao longo dos anos seguintes a
implantacdo de tais empresas como praticas essenciais a construcdo delas. A consequéncia
disto, como veremos nos capitulos seguintes, é a explosao da demanda pela exploracao da
informacdo sobre o individuo, criando novos cursos, atividades profissionais, empresas e
postos de trabalho.

E assim que o circuito espacial de informacdo sobre o individuo se completa:
num processo baseado na retroalimentacdo de estoques de dados geridos por um pequeno
grupo de corporacdes. Estas estimulam a formacdo de novos mercados e habitos de

consumo, reorganizando a divisdo territorial do trabalho e a urbanizacao.
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1.3 - Limites a exploragao da informagao sobre o individuo no Brasil: o acesso a
internet na década de noventa como impulso global

Como Silveira (1997) nos lembra, os objetos informacionais sdo globais em seu
comando e organizacdo, porém regionais em sua localizacdo. Tal comando em escala global,
para dar-se plenamente, impde formas especificas de operar os objetos, de compatibiliza-los
entre si, por meio de uma normatizacao técnica extremamente rigida, mas também de uma
normatizacdo politica flexivel, que permita acolher os novos sentidos da globalizacdo no
tempo dos agentes hegemonicos. A internet &, pois, fruto da rigidez do objeto informacional
e das normas técnicas, bem como da flexibilidade das normas politicas.

N3o por acaso, a criagdao de instituicdes regionais de gestdo da internet se
mostra como uma sintese da dialética do territério (SILVEIRA, 1997) entre a rigidez da
técnica e a flexibilizacdo da politica. A expansdo do acesso a internet trouxe o desafio de
incrementar a chamada “governanca da internet”, expandindo um ambiente técnico e
normativo que acomodasse o amplo crescimento da rede técnica, em todo o seu potencial.

Pires (2010) indica que, até 1995, a estruturacdo da internet no Brasil passou por
trés fases:

1) Fase 0 (1987 — 1991): Observamos neste periodo a Cria¢do da
Rede Académica em S3o Paulo (ANSP), em 1988; a conexdo das redes nacionais
com diversas redes de pesquisa internacionais, tais como BITNET e USENET; e a
criacdo da Rene Nacional de Pesquisa (RNP), em 1989, que visou a implantacdo
da espinha dorsal (backbone) da rede académica nacional.

2) Fase 1 (1992 — 1993): Nesta fase houve a implantacdo do
primeiro endere¢co de IP do Backbone da RNP; criacdao da RedeRio, rede de
computadores necessdria para a realizagdo da Eco 92; ampliagdao da RNP para 11
estados (Mapa 1); conexdao da RNP com a internet global, em plena associacao
com os protocolos internacionais;

3) Fase 2 (1994 — 1995): Observamos neste periodo a ampliacdo
da capacidade de conexdao da RNP (de 64 kbps para 2 Mbps) entre o Rio de
Janeiro e S3o Paulo; o estabelecimento do Comité Gestor da Internet (1995) e a

consolidacdo de instrumentos juridicos para a regulamentacdo da internet
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comercial no Brasil. O autor inclui nessa fase eventos globais ja citados no nosso
texto, como a consolidagdo do TCP/IP como padrdo internacional e o

surgimento dos navegadores de internet.

m velocidade agregada 398,49 Khps mg,ﬁ Kbps b4 Kbps

Mapa 1 — BRASIL - Esquema da espinha dorsal (backbone) da Rede Nacional de Pesquisa em
1992.

Essas trés fases coincidem com o periodo de formagdo das instituicdes
internacionais de controle e padronizacdo técnica da internet, tendo os Estados Unidos
como cabeca de rede e epicentro do movimento de expansdao da rede global. A
regulamentacdo comercial da internet, em 1995, muito se aproxima daqueles preceitos
sugeridos pelo Estado Norte-Americano a partir do Global Internet Infrastructure (Gll),
facilitando a exploracdao dessas redes técnicas por parte dos mercados e das empresas
internacionais e nacionais de telecomunicac¢Ges, outrora publicas e voltadas a interesses do
Estado.

As trés fases acima legaram ao territério brasileiro um sistema de objetos a partir
do qual a rede se expandiu. Para além da implantac¢do desse sistema de objetos, a ampliacao
do acesso a internet em um pais dependia diretamente de uma efetiva gestdao dos dominios
e registros na rede, do provimento de acesso, e da avaliacdo da capacidade da

infraestrutura.
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No Brasil, o inicio da formacdo dos circuitos espaciais da informacao sobre o
individuo da-se com a portaria nimero 148, de 31 de maio de 1995, do Ministério das
Comunicacgdes, que autoriza o uso da rede publica de telecomunicac¢des, da qual faz parte a
espinha dorsal da internet, para a exploracdao comercial por parte de agentes corporativos.
Alguns dias antes, em 15 de maio, o Ministério das Comunica¢cdes emitiu nota conjunta com
o Ministério das Ciéncias e Tecnologias, na qual estipula algumas diretrizes para a
organizacao e exploracdao comercial da internet no pais.

No primeiro item da norma, a nota explicita que o provimento de servigos
comerciais de Internet ao publico em geral deveria ser realizado, preferencialmente, pela
iniciativa privada, contando inclusive com uma “ampla gama de opc¢odes e facilidades”
ofertadas pelo governo. A participacdao de empresas publicas no provimento da internet no
pais se daria somente em cardter complementar, apenas para estimular ou induzir o
surgimento de um mercado privado de acesso a internet.

O segundo item da nota conjunta especifica que as espinhas dorsais teriam
diversas caracteristicas de gestdo: nacionais, estaduais ou metropolitanas; operadas pelo
mercado ou por instituicGes publicas. No referido item também é mencionado os
provedores de acesso ou de informacdes®, que permitem a conectividade de pessoas,
empresas ou institui¢cdes a rede global.

O terceiro item da nota desfaz o direcionamento dado a RNP para fins publicos,
autorizando o aporte de provedores de acesso a espinha dorsal dessa rede. Se, em 1994, o
governo ampliou a capacidade de rede do eixo Rio-Sao Paulo da RNP, como ja foi citado
anteriormente, acreditamos que a possibilidade do uso comercial da espinha dorsal da RNP
ofereceu uma vantagem locacional a essa porcdo do territdrio brasileiro na primeira fase de
uso comercial da internet no pais.

Outro importante item da nota conjunta estabelece a criagdo do Comité Gestor
da Internet (Cgi.br), ao qual foi atribuido as missdes de fomentar o desenvolvimento dos

servicos de internet no pais; recomendar padrdes técnicos e operacionais para a internet;

 Diferentemente da nota conjunta, entendemos que tais provedores apenas atuam como fornecedores de
acesso, e ndo de informacdes, ja que este tipo de empresa citado na norma apenas funciona como porta de
entrada entre agentes e a internet global. O provimento de informagdes é dado, desde os primérdios do uso da
internet, por uma diversidade muito maior e mais variada de fontes.
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coordenar a distribuicdo de enderecos de internet e registro de dominios e, por fim, coletar
e organizar informacgdes sobre os servigos de internet.

A regulagdao do uso comercial da internet coaduna com um modelo econémico
dominante na década de noventa construido em torno de uma série de politicas que visava
promover a abertura econdmica, a financeirizacdo da economia, a privatizacdo das empresas
publicas e a “flexibilidade” no que tange a regulamenta¢do de mercados de trabalho. No
plano macroecon6mico, este modelo econdémico visou o controle dos indicadores fiscais e da
inflacdo, a qual foi centro do processo de implementagcdo do Plano Real (JANNUZZI &
MATTOS, 2001). Parte das consequéncias desse modelo, ainda segundo o autor, estdo
depositadas nas subsequentes quedas da producdo industrial brasileira e da participacdo de
tal parque no balango de exportag¢des nacional.

De qualquer maneira, a abertura comercial da internet expde o territdrio
nacional a ainda mais intensos vetores de um periodo histérico marcado pelo encontro entre
a informatica, as telecomunicac¢des e “suas capacidades virtuais de criar condi¢cGes sociais
inéditas, de modificar a ordem econémica mundial e de transformar os territérios” (DIAS,
2007, p.02).

Ndo por acaso, a comercializacdo da internet no Brasil convergird com a politica
mais ampla de telecomunica¢des, em 1997, mediante a lei n2 9472. Esta institui a lei geral de
telecomunicacdes, que, dentre tantos aspectos, retrai a participacdo das empresas estatais
na expansdao dos sistemas de engenharia de transmissdao de informacgdes, seja ela
radiofrequéncia, redes de telecomunicacdes ou sistemas orbitais.

Nesse periodo, a conexdao via dial modem ditava a expansdao da rede de
computadores. Assim, as redes de telefonia fixa tornavam-se essenciais para a conexdo de
computadores a internet e, portanto, a forma de organizacao de tal politica, no territério
nacional, ditou as possibilidades e constrangimentos no tocante a expansao da internet no
Brasil, na década de noventa.

Dantas (2002) realiza uma extensa analise sobre os desdobramentos da lei geral
das telecomunicacbes no Brasil. Parte de sua investigacdo apontou, em suma, que a
fragmentacdo da empresa estatal Telebras e sua posterior privatizacdo nao universalizou o
acesso a telefonia fixa e que, entre 1996 e 1999, a quantidade de domicilios com telefones

no Brasil pouco progrediu, saltando de 25,4% para 37,6%.
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A ampla desigualdade socioecon6mica e regional existente no pais,
desconsiderada pelo modelo de privatizagdo proposto pelo governo de Fernando Henrique
Cardoso, foi um dos principais motivos desse fracasso. Sob a légica do mercado, acabou por
decantar o sistema de telefonia em fragmentos rentaveis (os érgaos estatais de Sao Paulo,
Minas, dos estados da regido Sul e do Distrito Federal), e em sistemas ndo rentaveis (Rio de
Janeiro, e demais estados das regides Centro Oeste, Norte e Nordeste).

E certo que, ainda segundo o autor, cada empresa privatizada devesse cumprir
uma série de requisitos que visassem a universaliza¢cdo da telefonia fixa, como determinado
em lei e fiscalizado pela nova Agéncia Nacional de Telecomunica¢des (ANATEL). Entdo, os
investimentos em cada regido brasileira para a ampliacdo da infraestrutura de telefonia
foram implementados, sem, contudo, serem realizados de forma plena. Primeiro, apesar do
aumento do nimero de linhas telefonicas disponiveis nas regides brasileiras, muitas familias
brasileiras nao assinaram planos, tornando a rede de telefonia um estoque de linhas ociosas.
Em segundo lugar, o investimento familiar em linhas telefénicas aumentava ano apds ano,
comprometendo o or¢amento familiar (DANTAS, 2002).

N3do por acaso, o referido autor evidencia que a privatizacdo dos sistemas de
telefonia brasileira fragmentou o acesso a servigos de telecomunicagdes, transformando-o
num negdcio cujo principal objetivo era buscar a rentabilidade nos nichos de mercado de
menor risco: mercado corporativo e familias de alta renda, nichos que estavam
prevalentemente concentrados em poucos pontos luminosos do pais, onde o meio técnico
cientifico informacional ja estava se consolidando.

A auséncia de um projeto nacional de telecomunicag¢des acabou por incrementar
a teledensidade' das concentracdes urbanas que ja possuiam um desenvolvimento mais
complexo da divisdo territorial do trabalho. Consequentemente, a predisposicdo das
mesmas em estabelecer novos sentidos econdmicos por meio da internet tornou-se mais

latente que nas demais regides brasileiras.

" Indicador gue evidencia a quantidade de linhas de telefone por habitante em um determinado circunscrigdo.
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Grafico 2 — BRASIL - Percentual do total de empresas de telecomunicagdes por grande regido. Fonte: Relatdrio
Anual de Informagdes Sociais (Ministério do Trabalho e Emprego), 1995 - 2002.

O Gréfico 2 evidencia a participacdo da Regido Concentrada (Regides Sudeste e
Sul) e do Distrito Federal na participacdo de empresas de telecomunicacdes existentes no
Brasil no periodo de 1995 a 2002. Nessa categoria de empresa, de acordo com a
Classificacdo Nacional de Empresas Econbmicas instituida em 1995, inclui-se,
principalmente, as telecomunicagdes por fio e sem fio; as transmissdes e retransmissdes de
sinais de radio, televisdo aberta e por assinatura, telefonia fixa e telefonia movel, e
provedores de acesso a internet. Os rdtulos dos graficos mostram o nimero de empresas
registradas para cada ano e cada regido brasileira, enquanto os graficos empilhados
mostram a participacdo percentual das empresas no total do Brasil.

O que podemos verificar é a importante concentracdo da economia das
telecomunicacGes nos estados da regido sudeste do territério brasileiro, que apenas
conheceu uma ligeira queda entre 1997 e 1999, periodo que coincide com a execuc¢do dos
planos de metas de universalizacdo das telecomunica¢Ges imposto pela ANATEL as empresas
de telecomunicacbes. Apds o cumprimento desse plano, observamos um retorno ao
patamar de 50% da regido Sudeste na economia das telecomunica¢des no territério
brasileiro.

E importante ressaltar que o acesso a internet demandava, para os lugares, um
entrecruzamento de redes técnicas, empresas e servi¢os diferenciados. Ainda que tal acesso

tenha sido realizado sobretudo por intermédio das linhas telef6nicas, a conexdo a rede de
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computadores envolvia outros intermedidrios, como os provedores de backbone e os
provedores de acesso.

Se os backbones, ou espinhas-dorsais, sdo os sistemas de engenharia regionais,
nacionais e supra-nacionais por onde sdo transmitidos os dados enviados e recebidos na
rede de computadores, os seus provedores sdo as empresas autorizadas pela Anatel para
vender, no “atacado”, pontos de acesso a rede para outras empresas. Sejam elas
interessadas em manter um provimento interno de internet, sejam elas empresas que
objetivam revender tal acesso a outros usudrios (no “varejo”), os provedores de acesso.

Em um estudo realizado pelo CGI.Br em 1996 indicou-se que o investimento
necessario para a abertura de uma empresa provedora de acesso a internet no pais girava
em torno de RS 150.000, ou RS 580.000, corrigidos para os valores atuais (com correcdo via
IPCA). Tal investimento incluia, além da infraestrutura informatica, a compra de 32 linhas
telefénicas ao preco de RS 3.000 (RS 12.000 em valores atuais) cada, caso a empresa ndo
conseguisse seu usufruto via concessbes de empresas de telecomunicagcbes. O mesmo
estudo sugeria o repasse, ao consumidor final do servigo, do acesso a trinta horas mensais
de internet a RS 44,00, ou, naquela época, 39,2% do salario minimo, que girava em torno de
RS 112,00 em 1996.

Para além desse investimento, consideramos, em dados publicados por Dantas
(2002), a manutencao de uma linha telefonica, cujo valor médio da conta mensal no Brasil
variou, em 2002, entre RS 30,00 (para a “classe E”), e RS 94,00 (“classe A). Consideramos,
entdao, que o investimento familiar minimo para o usufruto da internet na década de
noventa girava em torno d RS 75,00 mensais, ou 66% de um saldrio minimo. A esse custo,
ainda considerariamos a aquisicdo de um computador pessoal, que em 1996 custava RS
4.000 (RS 12.000 em valores atuais)®™.

Os dados acima sugerem que a construcdo de um mercado de internet
fundamentado na exploracdao da mercadoria audiéncia estava obstruida por um gargalo
econdmico, de forma tal que podemos constatar que, neste periodo, a economia da internet
estava muito mais associada a exploracdao do acesso a rede técnica. Ao considerar o elevado
investimento necessario (tanto para a criacdo de provedores de acesso a internet, quanto

para a aquisicdo familiar) , torna-se sensato observar que os requisitos indispensaveis para a

Be https://www.tecmundo.com.br/infografico/9210-0-preco-da-informatica-o-computador-ja-custou-mais-
gue-um-carro.htm >



https://www.tecmundo.com.br/infografico/9210-o-preco-da-informatica-o-computador-ja-custou-mais-que-um-carro.htm
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expansdao da Internet no Brasil estavam restritos a classes sociais e a regides muito
especificas do pais.
O Gréfico 3 evidencia o crescimento da telefonia fixa em sua relacdo com a

quantidade de usuarios de internet no pais.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

==@==% de usuarios de internet ==@==% de usuarios de telefonia fixa

Grdfico 3 — BRASIL - Percentual de usuarios da internet versus percentual de usudrios de telefonia fixa entre
1995 e 2002. Fonte: Banco Mundial.

E evidente, entdo, que a telefonia fixa, mesmo num ritmo de crescimento lento,
gue ndo condizia com as metas nacionais de universalizacdo, teve maior penetracdo no
territério brasileiro do que a internet. Esta foi compreendida, na época, como um bem de
consumo voltado a nichos de mercado corporativos e de familias de alta renda, mais
concentradas nas metrépoles e grandes capitais brasileiras, sobretudo em Sdo Paulo.

A seletividade com a qual o provimento de internet foi sendo obtido no territério
brasileiro sugere uma direta atuacdo do mercado na atribuicdo dos critérios para a sua
expansdo. Essa disseminacdo seletiva mostra um afastamento politico em direcdo a uma
possivel e estratégica industria nacional da internet, que, de acordo com andlise de Jannuzzi
& Mattos (2001), cresceu muito timidamente na década de noventa, uma década em que a
psicosfera da informdtica e do processamento e dados estava no auge. Esse crescimento

timido é atribuido aos

“descaminhos da conjuntura econdmica nas ultimas duas décadas, as
baixas taxas de crescimento econdmico, a falta de uma politica de investimentos e
estimulos a industria nacional [que] levaram a esta situagdo de insuficiéncia de
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oferta de postos de trabalho em volume compativel as necessidades da populagdo
brasileira e a um achatamento salarial da m3o de obra, mesmo daquela ocupada
nos setores supostamente protegidos por suas vinculacBes ao paradigma da
Sociedade da Informacgdo e do Conhecimento”(JANNUZZI & MATTQS, 2001, p. 127)

Ao fim da década de noventa, os principais sites e portais brasileiros
preocupavam-se com tal gargalo, de forma que os modelos de negdcios das principais
empresas informacionais do periodo, como por exemplo, a UniversoOnline (UOL), buscavam

subsidiar ao usuario final o provimento de acesso a rede:

Para aumentar o acesso a internet e, conseqlientemente o acesso ao
portal UOL, a empresa percebeu a necessidade latente em tornar-se também um
provedor de acesso em nivel nacional, além de um provedor de conteido. Com
isso, foi criada a AcessoNet, empresa da UOL voltada para fornecer servicos para a
UOL de provimento de acesso a internet. (RIGHETTI, 2008, p.43)

No referido periodo, entdo, a UniversoOnline investiu macicamente na compra
de linhas telefonicas pelo pais e na criacao e geréncia de espagos em cada uma das cidades
onde houvesse possibilidade de oferta dessas mesmas linhas, gratuitamente, para os
potenciais usuarios de internet (RIGHETTI, 2008).

Um segundo exemplo dessa iniciativa corporativa é o modelo da empresa
Internet Gratis (iG), a qual garantiu a entrada de milhares de brasileiros na rede de
computadores, com o argumento de que o método de negdcios da empresa era voltado
para a oferta de conteddo e o arrendamento informacional via publicidade. Investidores
nacionais e transacionais, como as operadoras Telemar e Brasil Telecom, junto a outros
investidores, como os empresdarios Jorge Paulo Leman e Nizan Guanaes, criaram o “Internet
Gratis” (“1G”). Contaram com as mesmas estratégias que a concorrente UOL, mas ofereciam
conectividade gratuita de internet discada, investindo pesadamente em publicidade na TV
aberta para atrair audiéncia (VIEIRA, 2003).

O grande diferencial da empresa supracitada estava nos estreitos lacos com as
empresas de telefonia, que eram seus principais investidores. A iG era subsidiada no que
dizia respeito aos acessos a internet suportados. Como afirma Vieira (2003), a Telemar
repassava parte de suas receitas a essa empresa, proporcionalmente ao trafego gerado.

“Como a Telemar é sdcia do iG e, ao mesmo tempo, possui alguns dos outros sécios do iG

em seu préprio board, o dinheiro fica dentro da mesma casa”. (VIEIRA, 2003, p. 150).
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O foco no provimento do acesso a rede indica que a internet era muito mais
associada a uma “economia das telecomunica¢des” do que a uma “economia da audiéncia”.
De acordo com Vieira (2003), o provimento de acesso a internet era a principal fonte de
renda das principais empresas de midia digital. As provedoras de internet repassavam as
empresas de telefonia os custos de ocupacdo de linhas telefonicas. Ainda segundo o autor,
tal operacao era prevista pela Lei Geral das Telecomunicagbes e esse mecanismo, por
exemplo, se diferenciava da andloga lei europeia que, na época, premiava os provedores de
acesso conforme o trafego gerado (a excecdo da ja citada iG, que recebia subsidios da
Telemar).

Consideramos que a conformacao desse aspecto originario da internet na década
de 1990 foi apenas possivel no Brasil por sua condicdo de impulso global, ou seja, por
constituir-se como um vetor de modernizag¢do que se aproveita das vantagens locacionais ja
existentes em determinado lugar do territério para a sua otimizagdo mdxima. Tais vantagens
locacionais foram especialmente importantes com a fragmentacdo do sistema nacional de
telecomunicagdes e a organizagdo corporativa em torno dos mercados ja consolidados do
centro-sul do pais.

Uma leitura mais precisa pode ser realizada por meio da compreensdo de Ana

Clara Torres Ribeiro sobre os Impulsos Globais:

“Denominamos de impulsos globais os vetores que condensam
informacdo e inovagdo, em seus elos com a nova gestdo. Significam a emergéncia
de uma forma de agir de natureza sistémica e corporativa, que se apropria de
condi¢Ges herdadas e de niveis e controle da mudanca permitidos pelo meio
técnico cientifico informacional.” (RIBEIRO, 2004, p. 144).

Como impulso global, o periodo inicial da emergéncia da internet comercial e de
suas primeiras iniciativas econémicas antecede o processo de modernizacdo, isto &, a sua
generalizacdo enquanto inovacdo (Santos ([1979], 2008f). Tal generalizacdo tornar-se-ia base
para um conjunto coerente de novas ordens econémicas, sociais e politicas.

Manchas da Regido Concentrada, em especial na cidade de S3o Paulo e sua
regido metropolitana, sdo fecundas para o setor quaternario e para a internalizacdo de
modernizacdes, em especial das telecomunicac¢des. Ainda que, em um primeiro momento, a
internet no Brasil tenha comecado a se estruturar devido a uma proficua solidariedade

institucional (CASTILLO et Al. 1997), encabecada por instituicGes de ensino superior e de
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pesquisa do eixo Rio-S3o Paulo, é apenas com a autorizacdo a exploracdo das redes de
internet que ela se encaminha para um desenvolvimento mais generalizado.

A concentragao do meio Técnico-Cientifico-Informacional nessa por¢ao do Brasil
favorece a concentragdo de capital e trabalho com informagdo. Para Santos e Silveira (2011),
ainda que o territdrio brasileiro como um todo equivalha ao mercado nacional, é na regido
sudeste e sul onde as finangas e a informacao tornam-se fundamentais a vida social na
emergéncia da globalizacdo. Isto na medida em que as duas varidveis supracitadas definem
as a¢Oes do atual periodo, revelam ao territério brasileiro novas densidades, novos usos e
novas formas de escassez.

Sendo assim, o uso da internet a época revela um territério compartido, antes de
mais nada, em fungdo de uma maior possibilidade de seu uso a partir das corporacdes e dos
nichos familiares de alta renda encontradas nas maiores metrépoles nacionais,
especialmente Sdo Paulo. No restante do territério brasileiro, mantinha-se a rarefacdao do
acesso a rede e a dominancia quase absoluta dos meios de comunicacdo tradicionais. O
mercado de informag¢des banais mediante a internet, no pais, mantinha-se incompleto,
praticamente restringido as porcdes mais dindmicas da Regido Concentrada como principais

I6cus de acesso a internet.
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Mapa 2 — BRASIL - Percentual da populagdo com acesso a bens de consumo em seus domicilios, por municipio

brasileiro, 2000. Fonte: CENSO/IBGE, 2000.

E evidente que, mesmo na Regido Concentrada, o papel que a internet

desempenhava na disseminag¢do de sentidos, imagens, simbolos, mensagens e ideias ainda

nao se equiparava aos dos sistemas televisivos e do radio. Como podemos observar no Mapa

2, 0 acesso ao microcomputador e a telefonia mantinha-se extremamente concentrado na

virada do século, o que aponta, por conseguinte, uma dominancia da Televisdo e do Radio

como principais produtores de informac¢do banal no Brasil e todo o mercado por eles

desenvolvido.

O papel das grandes cidades no desenvolvimento de circuitos econémicos mais

tecnicamente sofisticados é evidenciado em virtude de “estreitas rela¢des inter-industriais,

necessidades infraestruturais, existéncia de um complexo mercado de mao-de-obra, a

concentracdo bancéria e de servicos em geral” (GOLDENSTEIN & SEABRA, 1982, p. 22). Ainda



81

segundo os referidos autores, a proeminéncia das grandes cidades cria desigualdades
regionais, nacionais e internacionais. Por outro lado, as mercadorias desses novos circuitos
econdmicos sdo marcadas por uma assimetria entre seus mercados reais e potenciais,
fortemente condicionados pela estrutura de consumo vigente.

S3do Paulo foi, portanto, a situacao geografica presente no territério brasileiro
que comportava em si um mercado real de acesso a internet mais expressivo. Dos cinquenta
municipios brasileiros com maior teledensidade em 2000, vinte e dois encontravam-se no
estado paulista, e das 168 empresas de internet brasileiras naquele ano, 35% estavam na
cidade de Sao Paulo.

Tal concentracdo geografica do acesso e das empresas de internet revela que a
mediacdo exercida pela formagdo socioespacial brasileira entre a economia global e as
situacOes geograficas existentes no pais, concedeu elevado poder as corporacbes de
telefonia, em detrimento de um projeto nacional de acesso democratico a informacdo e a
comunicacdo. Nesse sentido, a concentracdo geografica sugere um privilégio da
performance do capital em detrimento do acesso a internet, uma incipiente tecnologia que
sugeriria novas formas de uso do territério e de superacdo dos modelos dominantes de
acesso a informacgdo. Ndo por acaso, o sistema nacional de telecomunica¢des foi marcado
também por um processo intenso de concentracdo e centralizacdo do capital (DANTAS,
2002).

Ao longo da década de noventa, ao mesmo tempo em que se punha o
desenvolvimento das novas tecnologias de informagdo e comunicacdo, também ocorreu um
movimento incipiente e embriondrio de reinvencdo de outros circuitos econémicos
tradicionais. Entre eles, a industria cultural, o marketing, a publicidade e a inteligéncia de
mercado, de forma que, fatalmente, encontrariam por meio do uso da internet novas formas
de exploracdo e de uso corporativo do territério. A década de noventa, ao mesmo tempo
que foi marcada pelo servico de acesso a internet como mercadoria central no processo de
acumulacdo das empresas de telecomunicacdo, também foi marcada como a década de
sofisticacdo e refinamento da informacdo sobre o individuo. Assim, teve como principais
percussores, em territério nacional, os ja consolidados monopdlios dos meios de

comunicacao tradicionais.
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1.4 - Transposicao das audiéncias: a consolidagao das midias tradicionais em meio
digital no Brasil e o proto-circuito de informagao sobre o individuo na década de
noventa

A organizacdo da economia da informagdao sobre o individuo demandava, na
década de 1990, uma ampla e complexa associacdo entre empresas de midia e atividades
técnico-cientificas de tecnologia da informacdo, pesquisa de mercado e opinido publica. De
certa forma, o que se via, como ja foi analisado, era um mercado altamente fragmentado,
com uma diversidade de empresas informacionais participando desse novo circuito
econdmico.

No periodo da globalizacdo a fragmentacdo do mercado tende a ser substituida
por um mercado de concorréncia imperfeita (SILVA, 2007), em que a atuacdo das
corporacdes modernas e do capital monopolista tendem a ser centrais. As corporacoes
modernas, como ressalta Braverman (1998), sdo caracterizadas por unir, em torno de si, um
imenso volume de capital e alto grau de sofisticacdo dos sistemas de gestdo e controle das
dindmicas de producao.

Estas duas caracteristicas das corporacdes modernas lhe confere um alto grau de
poder de mercado, ou seja, uma capacidade maior de investimento (em publicidade e
propaganda, articulacdes comerciais e servicos ao cliente), de pesquisa e desenvolvimento
de produtos diferenciados, e no retorno do investimento por meio da escala de sua atuacao,
mesmo que os precos dos produtos forem baixos (SILVA, 2007). Uma empresa ou um
conjunto de empresas monopolisticas acabam por criar um desequilibrio na oferta e na
demanda em um determinado setor econémico, em um determinado mercado.

A atividade de arrendamento informacional da audiéncia pela internet é uma
atividade que envolve um alto grau de investimento técnico e cientifico, de forma tal que, no
Brasil, as principais iniciativas no setor acabaram sendo canalizadas por um ja seleto e
concentrado capital disponivel, principalmente por empresas que compde o sistema central
de midias (GORGEN, 2009), em especial dos grupos jornalisticos, e pelas grandes empresas
privadas de telecomunica¢cdes que se instalaram no territério brasileiro na década de
noventa.

Os meios de comunica¢cdo emergem como fracdo do trabalho com informacao

voltado a producdo de produtos culturais e audiéncia. Dénis de Moraes (2013) expde a
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organizacado dos meios de comunicacdo no pais metaforicamente como uma arvore, em que
em cada galho vislumbra-se um ramo da industria cultural, da economia da informacao e do
entretenimento. A propriedade de tal arvore seria de um reduzido nimero de corporacoes
“que se incubem de fabricar volume convulsivo de dados, sons e imagens, em busca de
incessante lucratividade” (MORAES, 2013, p. 19).

O sistema midiadtico evidencia a capacidade de fixar sentidos e ideologias,
impregnando o imagindrio social com sentidos simbdlicos pré-determinados. O autor ainda
nos lembra que o modelo do sistema midiadtico é orientado para o mercado, operando
consensualmente para reproduzir a ordem do consumo e conservar hegemonias
constituidas. lanni (2001) aponta que o sistema mididtico é o principe do atual periodo, o
principe eletrénico, entidade nebulosa e ativa em diferentes niveis escalares, mas sem se
constituir numa entidade homogénea ou monolitica. Ainda que muito plural e diverso, o
principe eletrénico expressa a visdao do mundo prevalecente nos blocos dominantes de
poder. Citando Enzensberger (1969), lanni aponta que a industria da producdo da
consciéncia e seus meios técnicos (Televisdo, radio, jornal, internet) constitui-se como a
industria durea do século XX.

James Gorgen (2009) ressalta a importancia de estudar o Sistema Central de
Midias, particular universo que envolve a articulagdao do sistema econémico, politico e de
comunica¢bes no que toca a disseminacdo das técnicas da comunicacdo, em particular a
radiodifusdo (que compreende também a TV). O autor demarca que esse subsistema
assumiu posicdo estratégica para a sustentacdo da dita “sociedade da informacdo”, sendo
que tal posicdo também é marcada menos pela competicdo e mais pela concentragao,
centralizagdo e liberdade de transito de capital.

Para Bolafio (2000), o aspecto fundamental para a compreensao desse processo
concentrador dos meios de comunicacdo é que ele provoca uma alteracdo nas formas da
concorréncia, dando-se agora entre “blocos de capital com um potencial ofensivo muito
maior” (2000, p.72). Justamente por se tornarem blocos de capital imobilizados como
investimentos na industria da informacdo, os processos decisorios que giram em torno do
mesmo seguem os ditames dos seus investidores no mercado financeiro.

Gorgen (2009) remete a quatro formas concentracionarias dos meios de

comunicagao:
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O primeiro tipo é denominado simplesmente de concentracdo ou integragdo
empresarial, forma pela qual empresas de um mesmo segmento participam de
fusGes, aquisicdes ou associacdes entre si. Existe também a concentragdo de
propriedade, situagdo em que um numero reduzido de pessoas fisicas ou juridicas
domina a maioria dos agentes econ6micos que atuam no mercado. Quando existe
um numero reduzido de empresas nele, diz-se que ha concentragdo de mercado
(...) Um quarto tipo de concentragdo se dd na aglutinagdo da audiéncia, ou seja, no
grau de interesse que determinado conteudo exerce no publico de um
determinado mercado (GORGEN, 2009, p. 61-62).

A concentragdo econdmica dos meios de comunicagdo tem inicio em
concomitancia com a introdug¢ao dos veiculos de comunicagao eletrénica no Brasil. Seu
principal marco legal é o Cddigo Brasileiro de Telecomunicagdes, de 1962, que facilitou a
ocupacdao maxima das frequéncias de TV por um empresariado seleto e pelas oligarquias
regionais. Tal marco coincide com a defesa de Gorgen (2009), ao evidenciar que embora as
técnicas destinadas a constituicdo de um aparato midiatico tenham sido germinadas no
Brasil no século XIX, é no inicio da década de 1960 que a oligopolizacdo é construida. Esta é
fruto da cooperacdo entre um Estado de excecdo motivado pelo bindmio
segurancga/soberania nacional e um leque restrito de corporag¢des nacionais, em conexdo
com as reacomodacdes do capitalismo financeirizado mundialmente.

Analogo aos processos de concentragdo e centralizacdo de capital destacados
por Braverman (1998), destacamos a concentracdo geografica, consequéncia direta da
seletividade das modernizacdes no territdrio brasileiro e a centralizacdo, que se trata da
atribuicdo de poucos lugares, ou agentes, do poder e capacidade de comando sobre o
territério nacional. Admitindo que os lugares apresentam conteudos técnicos e funcionais
diferenciados, é a sociedade nacional que atribui ao territério suas diversas posicdes na
divisdo social e territorial do trabalho.

Os mecanismos do poder nacionalizados sao aqueles que escolhem os sentidos
das modernizag¢des no territério como um todo. Por outro lado, os centros de decisdo sdo
sempre locais, ainda que distantes. Cidades distantes colocadas em posi¢des superiores no
sistema urbano concentram e centralizam as principais etapas da divisdo do trabalho atual,
moderna e globalizada.

Na formacdo socioespacial brasileira, como exposto anteriormente, as grandes
metrépoles, desigualmente constituidas, concentram tanto essa divisdo do trabalho atual,

quanto as pretéritas, envelhecidas, bem como possuem o comando politico “mediante
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ordens, disposicdo da mais-valia, controle do movimento, tudo isso que guia a circulacdo, a
distribuicdo e a regulacdo” (SANTOS, [1996], 2008a, 273). Nas cidades posicionadas em
patamares inferiores na rede urbana convivem, salvo raras excecdes, etapas da producdo
menos decisérias da economia global/nacional com o trabalho e a densidade técnica de
economias envelhecidas.

A constituicdo dos meios de comunicagdao no Brasil tem como quadro de
referéncia a urbanizacdo desigual, que criou uma configuracdo da divisdo territorial do
trabalho cujo centro produtor, marcado pela efetividade na produc¢do de servigos culturais,
noticias, propaganda e audiéncia, encontra-se na metrdpole paulista. Ainda que o territério
nacional como um todo receba os objetos informacionais orientados para o consumo de
informagdes banais, é na Regido Concentrada onde estdo sediados os agentes que
manufaturam essa audiéncia ao seu favor.

O estudo Media Ownership Monitor Brasil (MOM), executado pelo coletivo de
midias Intervozes em 2018, traca o perfil dos cinquenta principais grupos de midia
brasileiros atuantes em publicacdes impressas, televisdo, radio e internet. Segundo o
referido estudo, 73% das matrizes dos grupos de comunicacdo estudados estdo sediadas na
Regido Metropolitana de Sao Paulo, enquanto 11% estdao em Brasilia. Nas capitais Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Goiania e Porto Alegre estdao presentes matrizes de grupo de midia.

Torna-se importante ressaltar que o controle desses conglomerados se da de
forma direta. Ou seja, quando ha a concentragdo de propriedade por parte de uma empresa
Unica, como também por meio da concentracdo ou integracdo empresarial, em que
observamos a associacdo entre varias empresas em torno de um sistema midiatico em
comum.

O adensamento das sedes desses conglomerados na Regido Concentrada, em
especial na regido metropolitana de S3o Paulo, sugere um poderoso processo de divisdo
social do trabalho voltado a industria cultural e ao Jornalismo nessa porc¢ao do territério
brasileiro. Como nos lembra Bolafio (2004), os circuitos de informacdo banal trabalham em
torno de duas mercadorias principais, a mercadoria-audiéncia e os servicos culturais.

Como afirma Silva (2002), os ritmos de acelera¢do que ocorrem em metrépoles

como S3o Paulo (e aqui incluimos o Rio de Janeiro, ainda que ndo tenha sido objeto de
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estudo da autora) renovam a forma-contetddo “ante a consolidacdo de uma divisdo social e
territorial do trabalho fundada na informacgdo” (SILVA, 2002, p. 97).

N3o obstante, sdo centralidades que relinem as forcas operantes que regulam as
acOes politico-econdbmicas de outros lugares, sendo produtores de aceleragao
contemporanea. A constituicdo do meio técnico-cientifico-informacional das metrépoles
também é um importante componente do processo. A dotagdo, nesses territérios, de
objetos informacionais oferece suporte tecnoldgico para a consolidacdo da divisdo social do
trabalho com informacgao banal.

A organizagao oligopolizada e concentrada (econémica e geograficamente) das
midias tradicionais no territdrio brasileiro organizou um sistema de eventos que acomodou,
dentro de si, o processo de transicdo para uma economia pautada na informacgdo sobre o
individuo na internet. Parte precisamente dos grupos de midia concentrados
geograficamente em S3ao Paulo o pioneirismo da exploragdao da mercadoria-audiéncia na
internet e a criacdo mais estruturada de estratégias de arrendamento informacional nesse
meio técnico.

A principal das iniciativas parte do Grupo Folha, que criou a empresa Universo
Online, em 1996, que se tornou um dos principais portais de conteudo do pais, e o primeiro
produtor de noticias em tempo real no pais. A Editora Abril, que também atuou enquanto
proprietario do Universo Online, mas criando seu portal (Bol.com.br), esteve presente
como uma das principais audiéncias da internet brasileira na década de noventa. Numa
menor escala, grupos de midia com forte concentracdo da audiéncia regional atuaram na
incorporacdo da internet como plataforma para a producdo de noticias e exploracdo da
mercadoria-audiéncia na internet.

Assim como defende Franca & Viana (2008), o jornalismo on-line brasileiro teve
como principais pioneiros os ja tradicionais jornais de grupos de midia nacionais e regionais,
tais como o jornal do Brasil, Estado de S3ao Paulo, Folha de S3o Paulo, O Globo, Estado de
Minas, Didrio de Pernambuco, Zero Hora e Diario do Nordeste.

Em 1996, o Grupo Folha cria a Universo Online (UOL), com a missdo de se tornar
uma grande empresa informacional produtora de conteddo. Em 28 de Abril daquele ano, o
portal vai ao ar, oferecendo servigos como bate-papo, edi¢cOes didrias e passadas da Folha de

S3o Paulo e da revista IstoE, entre outros produtos. O Grupo Folha, que surge em 1921 e
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possui como principal produto o jornal impresso Folha de Sdo Paulo, ja possuia uma acao
estratégica voltada para a modernizagao tecnoldgica e a diversificagao de investimentos na
década de 1980, como aponta Righetti (2008).

Na mesma década, foi criado o Instituto Datafolha, voltado a pesquisa de opinido
e de mercado, e a Agéncia Folha, voltada para a venda de noticias e de imagens. Righetti
ainda relata que o Grupo Folha foi pioneiro na América Latina com a informatiza¢ao do
processo jornalistico, desde a redacdo a informatizacdo do banco de dados do grupo e da
construcao de sistema de computadores, especialmente em meados da década de 1980 e
inicio da década de 1990.

E, portanto, em uma atmosfera institucional que privilegiava a experimentac3o
de novas tecnologias que o grupo cria a empresa UniversoOnline (UOL). Na década de
noventa, as estratégias de arrendamento informacional da empresa eram diversas, sendo
pautadas no processo intensivo de experimentag¢ao: num primeiro momento, a assinatura da
versao digital da Folha de Sdo Paulo, por exemplo, era uma das estratégias. J4 em 1997, a
empresa experimentava a realizacao de comércio eletrénico, quando ja reunia em seu portal
vinte e cinco lojas, com 4400 transacdes realizadas por més, com uma média de 100 ddlares
por transacdo (RIGHETTI, 2008).

Posteriormente, o Grupo Abril adquire parte da empresa, com quem o Grupo
Folha dividia os custos operacionais, sem, contudo, abrir m3o de seu controle criativo. Tal
parceria sugere a demanda de alto grau de organizagao e capital envolvidos na construcao
sélida de uma empresa de internet. Nessa época, as estratégias de arrendamento
informacional eram diversas e ndo resvalavam apenas na venda de espacos publicitarios nas
paginas da empresa, ja que, a época, o mercado da audiéncia encontrava-se limitado.

Portanto, outros servicos e estratégias se tornaram importantes, como por
exemplo o provimento de acesso a internet, oferta de ferramentas “web” (e-mail e
producdo de sites, por exemplo), e producdo de conteldo, especialmente noticias e artigos
de entretenimento. Essas empresas informacionais, comumente chamadas de “portais”,
podem ser definidas como uma espécie de centro aglomerador e distribuidor de contetdo.
Englobam em si varias paginas com conteudos diversos, de forma a abarcar um alto grau de

investimento no trabalho com informacdo, cujos retornos advém do arrendamento
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informacional por meio da publicidade, de assinaturas de conteldo e de provimento de
acesso a rede.

O UOL liderava o ranking de acessos da Internet no Brasil, com 3,36 milhdes de
visitantes Unicos por més de acordo com estudo realizado pelo IBOPE em 2000. Como pode
ser visto na Tabela 1, o perfil dos principais grupos de midia na internet no pais podia ser
segmentado em quatro tipos: 1) os portais de conteddo que funcionavam
concomitantemente como provedores de acesso (Uol, Terra e IG); 2) os portais de contetudo
puros (Bol, MSN e Starmedia); 3) ferramentas de Busca (Cade?); e 4) servicos de
hospedagem de sites (Geocities, Cjb.net e HPG.net).

Contudo, a presenca de outros grandes grupos mididticos tradicionais e grandes
monopdlios de telecomunica¢gdes mostraram-se centrais na concentragdo e centralizagao da
audiéncia na internet no fim daquela década: o Grupo Folha, Grupo Abril e RBS, dentre as
industrias dos meios de comunicacdo em massa e; Telemar, Brasil Telecom e Telefénica do
setor de telecomunicacgdes.

A prépria atuacdo do portal iG, por exemplo, que inicia suas operagdes mediante
a oferta de internet gratis a populacdo, estd relacionada ao fato de pertencerem suas
proprietdrias ao setor de telecomunica¢des. Portanto, por ja serem proprietdrias de um

sistema de objetos informacionais orientados para esse fim.



Dominio

uol.com.br

cade.com.br

bol.com.br

terra.com.br

geocities.com
ig.com.br
cjb.net

msn.com

hpg.com.br

Starmedia.com

Acessos/més em
2000(em
milhGes)

3,36

2,13
2,01

1,81

1,75
1,67
1,32

1,27
1,18

1,13

Proprietario

Grupo Folha

Cadé

Grupo Folha e
Grupo Abril

Telefdnica
(anteriormente
RBS)
Yahoo!
Telemar e Brasil
Telecom

CJB Management

Microsoft

WebForce
Networks

Starmedia
Network

Tipo de Empresa

Portal / Provedor

Servigo de busca

Portal

Portal / Provedor

Hospedagem de
Sites
Portal / Provedor

Hospedagem de
Sites
Portal
Hospedagem de
Sites
Portal

Sede em
2000

S3o Paulo

Sdo Paulo

Sdo Paulo

Sdo Paulo

Califérnia

Sdo Paulo

S3o Paulo

Sdo Paulo

Fonte: IBOPE, 2000; SIMILARWEB, 2016

Acessos/més
Hoje(Em
milhGes)

500.6

81.60'
0,79

44.6

1,72
0,86
0,37

1300
0.02

4.4

Principais liderangas da audiéncia da internet em 2000 e seu desempenho em 2016

Proprietario
Hoje

Grupo Folha /
Hypermarcas
Verizon (Yahoo)

Grupo Folha /
Hypermarcas
(uolL)
Telefdnica

Verizon (Yahoo)

Ongoing

Microsoft
iG (Verizon)

Starmedia
Network

Posigdo no
ranking
nacional
em 2016
5

2,244

31

33

15
70,392

10 cadé é direcionado para o mecanismo de busca do Yahoo 2 O geocities é direcionado para o servico de hospedagem de sites do Yahoo

Posicao
em 2000

10

Tabela 1 - Principais liderangas da audiéncia da internet em 2000 e seu desempenho em 2016. (Fonte: Organizagdo prépria)
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O Uol.com.br, por outro lado, transfere para a internet a audiéncia da Folha de
Sdo Paulo e as suas relagdes institucionais, que permitem a criacdo de estratégias de
publicidades com empresas do setor produtivo. No primeiro momento, a producdo da
mercadoria-audiéncia da internet no Brasil estaria, assim, diretamente correlacionada a
transformacdo desse meio técnico em “Midia de massas”, por meio de agentes econémicos
ja consolidados no mercado nacional.

A feicdo do circuito espacial de informacdo sobre o individuo na década de
noventa, no Brasil, serviu a consolidagdo dos grupos tradicionais de comunicagdo como
principais dinamizadores da internet nacional. E notdrio relatar, por exemplo, o fracasso
empresarial das principais empresas informacionais americanas da época, como a
AmericaOnline®® (AOL), em se estabelecerem no Brasil como dominantes do mercado
(Vieira, 2003), em virtude de um forte dominio da UOL, do iG e, posteriormente, da Globo,
como portais de internet.

S3do Paulo ja emergia como grande centro concentrador das sedes de empresas
produtoras de conteudo e de ofertas de servigos voltados a internet. Tal concentragao ainda
poderia ser geograficamente mais precisa se considerarmos o apontamento de Silva (2002)
de que, aquela época, grandes produtoras de contelddo na internet localizavam suas sedes
na Vila Olimpia: Zip Net, IG, UOL, Terra, StarMedia, Yahoo, entre outras.

A razdo dessa concentracdo, segundo a autora, dava-se em funcdo da
necessidade de proximidade com empresas de publicidade e consultoria, favorecendo a
realizacdo de contatos pessoais, bem como a oferta de “Edificios Inteligentes” e
infraestrutura de cabos de fibra dptica. Tal concentracdao em muito evidencia a condicao da
metrépole paulista como principal centro econémico do territdrio brasileiro (CANO, 1977;
LENCIONI, 2011). A primazia de S3o Paulo se reforca agora na condicdo de metrépole
informacional (SILVA, 2002).

Até entdo, destacamos a atuacdo das empresas informacionais produtoras de
conteudo, mas neste periodo, a atuacdo das empresas repositérias ja se fazia presente.
Ainda de acordo com os dados anteriores, nota-se a existéncia de trés dominios
caracterizados como “servicos de hospedagem” (Geocities, cjbnet e HPG.com.br). Apenas o

Geocities, por exemplo, possuia globalmente 3,5 milhdes de sites em 1999, e o conjunto

'8 https://www.wsj.com/articles/SB963265377916771931



https://www.wsj.com/articles/SB963265377916771931

91

desses sites atraia 19 milhGes de usudrios. Pdginas como o Geocities, ainda que oferecessem
seu servi¢o gratuitamente, exerciam seu arrendamento informacional por meio de servigos
pagos e também de servicos de publicidade.

Essa caracteristica multifacetaria revela, todavia, o constante movimento de
agregacdo de novos usudrios da internet e, consequentemente, do aumento do volume da
audiéncia brasileira e, entdo, do rol possivel de informagdes sobre o individuo a serem
exploradas no territério nacional. Por fim, das dez empresas proprietdrias de cada um dos
dominios elencados no ranking, cinco delas (Starmedia Network, Webforce Networks, CJB
Management, Yahoo! E Cadé?) referem-se a empresas cuja génese estd diretamente ligada a
economia da internet e, ndo por acaso, apenas a empresa Cadé era, na época, nacional

(embora tenha sido vendida, no mesmo ano, para a Yahoo).
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Grafico 4 — BRASIL - Percentual do total de empresas de Portais, Provedores de Contetido e Outros Servigos
de Informagao na Internet por grande regido. Fonte: Relatério Anual de InformagGes Sociais (Ministério do
Trabalho e Emprego), 1995 - 2002.

O Gréfico 4 evidencia, especificamente, a concentragao regional das empresas de
internet no pais, conforme categorias do CNAE de 1995 que incluia: atividades de criagdo,
gestdo de consultas de bancos de dados; editoracdo eletronica para produtos online, paginas
de busca e de publicidade, portais de entretenimento e sites de jogos online. O grafico nos

indica que, na segunda metade da década de 1990, a expansdo das empresas informacionais
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se deu lentamente, de forma que, entre 1995 e 2002, saltou de 142 empresas para 235,
tendo no Sudeste seu principal epicentro.

A concentracdo geografica de atividades e empresas participantes de atividades
econdmicas voltadas a producdo de informacdo banal, pesquisa de mercado e publicidade
também se torna importante caracteristica do circuito na década de 1990. A topologia de
tais atividades indica, na urbanizagdo brasileira, os conteldos da economia politica do
territério. Alguns centros urbanos passam a acolher, com maior intensidade, os novos
vetores da divisdo territorial do trabalho mediante a difusdao da internet e suas novas

dinamicas de acumulagao.
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Grafico 5 — BRASIL - Percentual do total de empresas produtoras de informacao banal por grande regido.
Fonte: Relatério Anual de Informagdes Sociais (Ministério do Trabalho e Emprego), 1995 — 2002.

O Grafico 5 mostra que a topologia das empresas produtoras de informacao
banal ( que envolve a agregacdo de cinco grupos conforme organizacio do CNAE 95:
atividades cinematograficas e de video; Atividades de radio e televisdo; outras atividades
artisticas e de espetdculo; atividades de agéncias de noticias e; atividades de bibliotecas,
arquivos e museus) no territério brasileiro é marcada por uma concentracdao das mesmas na
regido Sudeste, em especial no estado de Sdo Paulo, que concentrava, em 1995, 30% de tais
empresas. Os estados do Rio de Janeiro e Minas Gerais, somavam, no mesmo ano, cerca de

25% do total de empresas produtoras de informagao banal no pais.
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O Grafico 6 reforca a divisdo territorial do trabalho do circuito pesquisado ao
evidenciar o papel da regido Sudeste como lécus preferencial de atuagdao da atividade
publicitdria e das empresas de pesquisa de mercado, também de acordo com o CNAE 95.
Essa concentracao, que virtualmente manteve-se sem transformacées ao longo da década
de noventa, indica a poténcia das grandes cidades do Sudeste (sobretudo Sdo Paulo, que
concentrou em 2002 36% das empresas brasileiras) em desenvolver uma atividade que é um
suporte cada vez mais inevitavel da indUstria cultural e que simboliza o elo entre a producdo
internacional de sentidos de consumo e a dispersdo, em escala nacional, desses mesmos

sentidos (SANTOS, [1994], 2008e).
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Grafico 6 — BRASIL - Percentual do total de empresas de publicidade e de pesquisa de mercado por grande
regido. Fonte: Relatério Anual de Informagdes Sociais (Ministério do Trabalho e Emprego), 1995 — 2002.

A conjunc¢do dos dados evidenciados anteriormente reforca a tese de Sao Paulo
enquanto metrépole Informacional (SANTOS, [1994], 2008e; SILVA, 2002) principal lugar do
territério brasileiro a acolher os vetores dos circuitos econémicos do setor quaternario
(GOTTMANN, 1961; PORAT, 1977; KENESSEY, 1987). Tal metrépole torna-se ponto de
encontro de vetores da economia mundial com o espaco nacional, mas também ponto de
apoio, de controle e de comando das atividades modernas que se dispersam em diversos
pontos do pais. Enquanto fabrica de ideias (SANTOS, [1994], 2008e), Sdo Paulo torna-se

inevitavel solo onde germinam os circuitos produtivos da informacao sobre o individuo.
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Ao longo da primeira parte desta pesquisa, verificamos algumas das importantes
limitagGes que se impuseram, ao longo da década de noventa, na conformagao de um
circuito espacial produtivo voltado a exploracdo da informacgao sobre o individuo:

1) Predominancia das estratégias de mercado na explora¢dao do
acesso a telefonia fixa, causando discrepancias socioecon6micas e regionais no
acesso a tal servico, bem como o alto custo agregado para o investimento em
provimento de internet para as empresas e para o consumidor final;

2) Fragmentagdo metodoldgica e de mercado nas estratégias de
agregacao e caracterizagdao de informagdes sobre o individuo, fator limitador
para a exploracdo da mercadoria-audiéncia por parte dos circuitos produtivos
do marketing e da publicidade;

3) Concentracdo geografica e econOmica das iniciativas
empresariais na internet, marcado por uma migracao do poder econémico e

midiatico dos grupos de midia tradicionais para o meio virtual.

A conjungao desses limites demarcou o represamento do acesso a internet
brasileira em torno de um seleto grupo de manchas urbanas que suscitou num duplo efeito
a respeito da economia da internet brasileira. Por um lado, limitava o desenvolvimento de
modelos econdmicos de acumulacdo baseados na audiéncia da internet e da prospeccao de
dados. Por outro, criava uma demanda reprimida de mercado no que dizia respeito a
expansdo da malha técnica da internet no territério brasileiro. Assim, a divisdo territorial do
trabalho com informacdo na década de noventa permaneceu pouco desenvolvida, ao
mesmo tempo em que alcava as grandes empresas de telecomunicacdes privadas para a
posicao de definidores dos rumos por meio dos quais 0 acesso a rede se daria.

E por isso que identificamos que a década de noventa foi marcada pela formacio
de proto-circuitos espaciais de informacdao sobre o individuo, visto que as condigdes
essenciais que caracterizam as etapas de producdo, distribuicdo e consumo da informacdo
sobre o individuo ndo estavam realizadas. A producdo das informacdes era restrita a poucas
manchas urbanas, e o acesso da internet mediante a telefonia fixa tornava o usuario da

internet um produtor limitado e intermitente de informacdes.
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J4 a etapa de distribuicio era enfraquecida em virtude da fragmentacdo
metodoldgica e da auséncia de produtos e servigos aglutinadores de usudrios. Embora ja
fosse possivel distinguir a existéncia de monopdlios de grandes corporacdes na internet,
estas acumulavam um limitado volume de informag&es sobre o individuo, e atuavam, umas
perante as outras, de forma concorrencial e ndo integradas. Foi apenas com a consolidacao
do Google, a partir de 2002, que o arrendamento informacional de dados sobre os usudrios
da internet tornou-se efetivamente um modelo de negdcios consistente, que
consequentemente agregou-se e integrou-se aos demais monopdlios nacionais.

Tais limitagdes resvalaram no consumo, pois a mercadoria oferecida pelas
empresas informacionais monopolisticas o Brasil mantinha-se cara, tornando restrito o seu
acesso a um seleto grupo de anunciantes e, portanto, nao criando mudancas significativas na
divisdo territorial do trabalho. Nessa via, a mercantilizacdo da informacao sobre o individuo
se consistiu, a época, num modelo de acumulagdao extremamente concentrado e reprodutor
das relacbes de poder ja existentes a partir dos meios de comunicacdo de massa
tradicionais. Apenas na década seguinte, como veremos nos proximos capitulos, as

condicOes se transformariam de forma definitiva.
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CAPITULO 2: OS CIRCUITOS ESPACIAIS DE INFORMAGCAO SOBRE O
INDIVIDUO (2003 - 2010)

2.1 - Formag¢ao de hegemonias informacionais no inicio da década de 2000: a
emergéncia do oligopdlio distribuidor de informagao sobre o individuo

Até o momento, a nossa pesquisa evidenciou o embriondrio processo de
formacao dos circuitos espaciais de informacdo sobre o individuo. Esse circuito se formou a
partir da convergéncia entre dois setores:

1) O setor das telecomunicacées e da informatica, as quais
evoluiram no sentido de promover uma padronizacdo técnica que permitisse a
ampla conectividade da internet em escala global;

2) O setor da industria cultural, do marketing e da publicidade,
gue desenvolveu a informacdo sobre o individuo como um produto tipico da
exploracdo comercial da internet, a partir da década de 1990. Esta mercadoria
tornou-se nucleo central dos arrendamentos informacionais das empresas do
setor, aproveitando-se das novas potencialidades de rastreamento,

armazenamento e analise dos dados produzidos pelos usuarios de internet.

O processo de centralizacdo e concentracdo do capital teve um papel
fundamental na formacado dos circuitos espaciais de informacdo sobre o individuo. Durante a
década de noventa, a ascensdao da informagdo sobre o individuo como mercadoria se
apresentou em um processo de producdo cujos principais agentes envolvidos eram novas
empresas de midia e de tecnologia, mas também as grandes empresas de telecomunicac¢ado e
de midia tradicionais, ainda em um ambiente altamente concorrencial e fragmentado.

Enquanto modelo de negdcios, os portais de internet foram amplamente
nacionais. Tal modelo compreende a aglutinagdo de usudrios de internet mediante uma
oferta diversificada de produtos culturais, que incluiam desde o provimento de
conectividade a rede, quanto a oferta de e-mail, ferramenta de busca e producdo de

noticias. O portal de internet é, portanto, generalista e pouco especializado, atuando em
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diversas frentes e aglutinando um mercado com perfil demogrifico e de consumo
amplamente diverso.

Contudo, o inicio da década de 2000 trouxe, em escala global, importantes
transformacdes técnicas e econdmicas que abriram margem para novos modelos
hegemodnicos de acumulac¢do ainda mais sofisticados, levando, desse modo, o arrendamento
de informagdes individuais a novos patamares.

O desenvolvimento da tecnologia da banda larga é um desses eventos
paradigmaticos. Como Steda (2012) nos apresenta, a banda larga interfere num fenémeno
anterior, o tempo real, aprofundando-o. Para a pesquisadora, a banda larga representou
uma conquista do tempo pela velocidade, pois deu novas possibilidades a conectividade a
internet, que se tornou mais rapida e barata.

A transicdo da internet dial-up (que utilizava a rede telefénica e era cobrada por
pulsos telefonicos) para a banda larga permitiu a conexdo permanente a internet a um preco
fixo. Para as empresas, isso autorizou o aumento do volume de transacées de dados,
ampliando exponencialmente os fluxos de informacdes possiveis de serem gerenciadas de
forma automatizada. A ampliacdo do volume também permitiu a transmissdo de
informacdes em formatos sofisticados, como jogos eletrénicos e produtos audiovisuais.

Para os individuos conectados, significou novas formas de consumo de
informacdo. Tal transicdo tornou obsoleto o provimento de internet por meio do
arrendamento de portais de internet, até entdao importante fonte de renda das empresas de
internet. Além disso, aumentou a quantidade de horas conectadas na rede de
computadores, permitindo que a internet fosse incorporada ao cotidiano das pessoas e dos
lugares.

Um dos principais efeitos do desenvolvimento da referida tecnologia foi a sua
incorporacdo, como mercadoria, na carteira de produtos oferecidos pelas empresas de
telecomunica¢des. Na medida em que tais empresas expandiam a oferta de pacotes de
internet como servico, retraia-se a demanda por acesso a internet discada, geralmente
oferecida pelos portais de internet. Com isso, se por um lado parte das receitas das ultimas
empresas era comprometida, por outro lado, especializavam-se na oferta de outros servicos,

mais puramente associados aos circuitos espaciais de informacao sobre o individuo.
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Outra importante mudanca técnica diz respeito ao potencial de armazenamento
de dados que os objetos informacionais dispuseram. O Grafico 7 evidencia o decréscimo do
custo de armazenamento de 1 Gigabyte de memdéria em disco rigido. Se, na década de 1980,
o pre¢o dessa unidade de armazenamento superava os duzentos mil ddlares, em 2000
custava cerca de dez ddlares e, em 2009, encontrava-se em patamares inferiores a dez

centavos de dolar.
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Grafico 7 - Custo de 1Gb de armazenamento em discos rigidos entre 1980 e 2009. Fonte:<
http://www.mkomo.com/cost-per-gigabyte >

O aumento da capacidade de armazenamento de dados e de sua transmissao via
banda larga, juntos, criam condi¢des para que tenha havido uma incorporagao cada vez
maior da informdtica e da telematica nos lugares. Se na década de 1990 a massificacdo de
tais tecnologias encontrava-se em um estagio embrionario e laboratorial, a década de 2000
pode ser identificada como o periodo de desenvolvimento e expansao.

Do ponto de vista econdbmico, os principais fatores que nortearam as
transformacdes na exploracdo comercial da internet no inicio da década de 2000? foram as
dinamicas de crise e de concentragdo do capital das empresas de internet (MILLS, 2002). O
autor supracitado sintetiza o processo de financiamento das empresas informacionais em
torno de um momento inicial em que o capital para o investimento destinado a inovagao é
extremamente escasso, seguido por um momento de investimento macico, na medida em
gue exemplos especificos de empresas bem sucedidas alcancam ampla ressondncia no meio

midiatico e, por fim, de retirada do investimento quando avalia-se que o retorno esperado
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deste ndo se concretizara. Tal ciclo resume os aconteceres da chamada “bolha da internet”,
termo cunhado para definir a crise da bolsa de valores no ano de 2000, que funcionou como
um importante divisor de dguas para a nova economia (CASTELLS, 2003).

Para Mills (2002), a emergéncia de empresas de tecnologia e de midia atuantes
na internet na década de noventa fomentou enorme excitacdo por parte de grandes e
pequenos investidores. Uma bolha econdmica, como aponta o autor, se da expressamente
quando o valor de um ativo financeiro (a¢Ges, por exemplo) encontra-se inflado e distante
do valor real que aquele ativo possui. A bolha é formada devido a uma monumental entrada
de capital na aquisicdo desses ativos, e a crise econdbmica posterior decorrente de sua
formacdo se da com a conjuncdo de vdarios fatores que, em suma, frustram as expectativas
otimistas de crescimento do prego dos ativos financeiros investidos, causando uma retirada
macica de capital, afetando a economia como um todo.

Ainda de acordo o autor mencionado, a crise de 2000 se sucedeu em quatro
atos: 1) perda de valor das empresas que ofereciam produtos a consumidores finais (e as
principais empresas que se valiam da informacgao sobre o individuo como produto em seus
negdcios); 2) perda de valor das empresas que ofereciam produtos a outras empresas; 3)
com a percepcao de que os sistemas técnicos da internet eram profundamente precarios
para atender de forma ampla as novas empresas de internet, o preco das a¢des de empresas
de infraestrutura comecou a cair e; 4) por fim, uma queda nas acbes das empresas de
telecomunicagbes, empresas nucleares que conectam toda a economia da internet.

Harvey (2013) reforca tal andlise ao delinear o ciclo de acumulacdo, apontando
que o periodo subsequente de um crash é demarcado por uma fase de estagnacao
econdmica, em que hd erosao de capital de empréstimo e de capital ficticio e também do
poder econdmico do trabalhador, que por sua vez derruba a demanda por mercadorias e os
precos. Dito isso, compreendemos que o envolvimento do capital financeiro, ocasionado
pela abertura de milhares de empresas a oferta de a¢des nas bolsas de valores americanas,
foi um freio a tendéncia mais gradual e constante de crescimento e formacdo dos circuitos
espaciais de informacao sobre o individuo.

Mills (2001) argumenta ainda que o estouro de uma bolha tem como principal
consequéncia o rearranjo da riqueza, concentrando-a, geralmente em favorecimento dos

bancos de investimento e as custas do investidor médio, representados principalmente pelas
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classes médias, que ndo somente perdem suas poupangas, como também sdo diretamente
afetadas pelos efeitos mais amplos que uma recessao econdmica traz apds as bolhas.

Ofek e Richardson (2003) destacam a grande heterogeneidade de investidores de
empresas informacionais entre 1998 e 2001, de tal forma que, para além dos fundos de
investimento, uma quantidade acima do normal de investidores avulsos (individuos)
participava como donos de a¢Oes de empresas de internet. Isto fazia com que a flutuagao de
precos na bolsa era maior, pois estava mais vulneravel aos sentimentos de otimismo e
pessimismo do investidor avulso.

Isto porque muito do capital disponivel para a formagao desta nova economia foi
desperdicado em torno de empresas que ndo tinham uma firme estrutura corporativa, seja
porque puseram o plano de negdcios em segundo plano a revelia do marketing, seja porque,
mesmo bem estruturadas, “nasceram” em um periodo em que as condi¢des minimas de
homogeneizacdo (BRANDAO, 2009) ainda n3o estavam dadas para a sua nhecessdria
proliferacao.

O ambiente de inovagao encontrado antes da crise era, certamente, mais plural e
desconcentrado, com o envolvimento de multiplos agentes e capitais, situacdo esta muito
mais afeita a ideologia dominante que apresentava a internet como um livre espac¢o de
comunica¢ao e informacdo, descentralizado e possivel de ser apropriado por um grande
numero de agentes.

Vale notar que 19 das 25 principais corpora¢des de internet que hoje comandam
parcela consideravel do uso da internet no mundo (Grafico 8) foram fundadas na década de
noventa e nos primeiros anos da década de 2000, como por exemplo o Google, a Amazon, a
Alibaba e o eBay. Elas, contudo, foram financiadas e geridas, majoritariamente, como
empresas de capital fechado, principalmente no periodo que compreende desde a abertura

comercial da internet até os resquicios finais do estouro da bolha da internet.
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Grafico 8 - Ano de fundagao (lilas) e de oferta publica inicial (verde) para cada uma das 25
maiores companhias de internet em 2017. Fonte: Nasdaq. Levantamento proéprio.

Essa constatacdo nos faz inferir que a légica de financeirizacdo especulativa que
atraiu empresas informacionais e investidores de a¢des para a “corrida do ouro” da internet,
no periodo entre 1998 e 2002, muito mais corroeu o circuito espacial em questdo do que
criou circulos virtuosos de investimento. As principais empresas informacionais que se
estabeleceram como empresas monopolisticas nos anos subsequentes iniciaram suas
atividades em contextos diversos. Analisando o Grafico 8, verificamos o ano de fundacgado e
de oferta publica inicial das 25 maiores empresas informacionais (em faturamento) para o
ano de 2017.

O quadrado tracejado evidencia o periodo que compreende o inicio do processo
de hipervalorizacdo das empresas de internet na bolsa de valores (1998) e o ano posterior ao
estouro da bolha (2002). Com este grafico, destacamos as seguintes analises:

1) Das 25 empresas analisadas, 19 foram fundadas entre 1994
(periodo inicial da comercializacdo da internet em diversos paises, como o
Estados Unidos) e 2002 (ultimo ano destacado do processo de finalizacdo da
bolha da internet).

2) Destas, apenas oito abriram seu capital no mesmo periodo.

Sete destas oito foram fundadas antes de 1999, o que indica maior tempo de
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maturacdo e de crescimento corporativo, fatores que amenizam os efeitos da
depreciacao do prego de suas a¢des nos periodos seguintes.

3) Apds 2002, seis empresas analisadas foram fundadas, enquanto
foram verificadas 15 aberturas de capital em bolsas de valores apds este ano.

4) A empresa Tencent jamais abriu capital, enquanto a Yahoo,
embora tenha negociado participacdes da empresa em bolsas de valores desde
a década de noventa, fechou seu capital apds ser adquirida pela empresa de

telecomunicagdes Verizon, em 2017.

A légica do capital que criou a estrutura do circuito global que hoje conhecemos,
foi inicialmente alimentada em rodadas privadas de financiamento de empresas. Em um
universo de 361 empresas informacionais que abriram seu capital no periodo entre 1998 e
2000, como referenciado no Grafico 1, muitas deixaram de existir, enquanto que outras
foram adquiridas e tornaram-se subsididrias de conglomerados. Muitas empresas deste
contexto, entdo, que eram empresas de pequeno porte que sem conteudo técnico,
informacional e administrativo para gerenciar suas ambicdes, encontraram no capital aberto
sua principal chance de crescimento, pois a partir do acesso ao investimento, poderiam levar
suas dinamicas administrativas, técnicas e informacionais para outro patamar.

Enquanto isso, as empresas de capital fechado, descritas anteriormente, ao
receberem investimento por rodadas privadas de fundos, recebiam algumas vantagens que
garantiram seu crescimento a longo prazo. Uma delas foi a de preservar a capacidade de
investimento em detrimento das margens de lucro, permitindo que, nos anos iniciais de
atividade, as empresas se endividem e continuem recebendo investimentos (cada vez
maiores em novas rodadas de investimento). Outra importante vantagem foi que, como
resultado de maior aproximacdo entre a empresa e seus investidores, estes ultimos
tenderam a se envolver mais, oferecendo, além de capital, consultorias e assisténcias
técnicas para mitigar riscos em seu préprio investimento®’.

Crise sistémica e concentracdo de capital, entdo, indicam o papel central que as

finangas passaram a possuir no processo de conformacao do circuito espacial de informacao

Y https://www.intrepidexecutivegroup.com/blog/top-5-benefits-private-funding/ ;
https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-raising-finance-through-private-

placements
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sobre o individuo. Uma outra forma de rearranjo se dd também com na dimensdo do
comando entre as préprias empresas atingidas pela crise financeira. Uhlenbruck, Hitt e
Semadeni (2006) destacam, por exemplo, que as fusGes e aquisicdbes de empresas
informacionais apds a crise aumentaram, e que estas operagdes seguiram sobretudo, dois
destinos: 1) aquisicdo, por parte de empresas tradicionais, de empresas informacionais, a
fim de absorverem tecnologia e experiéncia com o novo nicho de mercado que a internet
estava produzindo; 2) aquisicdo por parte de grandes empresas informacionais, de empresas
menores do mesmo nicho, para que absorvessem novas tecnologias e estratégias de
mercado, a fim de manterem-se competitivas frente ao mercado global.

O processo de fusdo e aquisicio de empresas de tecnologia pode significar,
entdo, que a concentracdo de capital também foi acompanhada pelo processo de
centralizacdo (BRAVERMAN, 1998), no qual a autonomia de capitais fragmentados se esvaiu,
autorizando a cooptacdo destes por corporagdes de grande porte.

A industria de telecomunica¢bes e informatica, de acordo com Warf (2003), foi
uma das mais afetadas pela oligopolizacao entre a década de noventa e o inicio da década
de dois mil. Como ponta de lanca para a oferta de servicos financeiros e para as operagdes
de fundo das empresas multinacionais, os negdécios da internet foram admitidos na
centralidade dos investimentos financeiros. A convergéncia digital, ou seja, o apagamento
entre os limites técnicos dos diversos sistemas técnicos de comunicacdo, criou estimulos
para a oligopolizacdo do setor, garantidor de maior competitividade de empresas que
buscam atuar como lideres mundiais de mercado (WARF, 2003).

A oligopolizacao das empresas de internet inaugura o processo de coagula¢ao do
mercado de informacdo sobre o individuo em torno de um pequeno grupo de empresas e
produtos informacionais. Estas empresas, ao dominar certos segmentos de mercado (o
Google com a sua ferramenta de busca, o Amazon com o comércio eletronico e o
TripAdvisor no setor de turismo, por exemplo), acabam por despontar como principais
distribuidoras de informacdo sobre o individuo.

As distribuidoras de informacdo sobre o individuo a partir da década de 2000
emergem como resultado entre o avan¢o da oligopolizacdo, o advento da Banda Larga e o
barateamento dos custos de armazenamento de dados. Tais empresas podem ser

caracterizadas através de uma estratégia de uso corporativo do territdrio que, aproveitando-
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se da crescente expansdo do acesso a internet capitaneada pelas empresas de
telecomunicagdes, fomentam novos tipos de servicos pautados no amplo incentivo a
producdo de informacdo banal por parte dos proprios usuarios de internet (individuos ou
empresas).

Tais empresas atuam primordialmente como armazenadoras de informacdo
banal, como plataformas que intermediam pessoas, empresas e instituicdes. Com isto, a
etapa de producdo do circuito espacial de informacdo sobre o individuo fica delegada aos
proprios usuarios.

A concentragao da produgao de informac¢do banal em torno dessas plataformas
acaba por criar um circulo virtuoso de acumulacdo para tais corporacdes: quanto mais ha
aglutinacdo de usudrios de internet na utilizacdo dos servicos dessas empresas, maior o
arrendamento informacional que estas recebem de seus clientes comerciais, especialmente
anunciantes publicitarios, que, por sua vez, ao reinvestir no aprimoramento técnico em
torno de setores estratégicos (banco de dados, machine learning, big data, marketing),
conseguem ampliar a prospec¢ao de informacao sobre o individuo e estendé-la para novos
mercados.

A principal empresa distribuidora de audiéncia criada no contexto da virada do
século foi a americana Google. Embora tenha sido fundada em 1998, apds uma primeira
rodada de investimentos privados, a origem da tecnologia que se tornou cerne de seu
mecanismo de busca estd em 1995, quando os fundadores Larry Page e Sergey Brin
desenvolveram o Backrub, um mecanismo de busca cujo principal algoritmo media a
popularidade de uma pagina na internet a partir da quantidade de “links” para tal pagina
existente em outros sites. Com tal popularidade, o préprio mecanismo de busca ranqueava
as paginas de internet buscadas e as oferecia ao usudrio que utilizou a ferramenta.

Isso significa dizer, entdo, que o algoritmo ranqueador cria um sistema de
valorizag¢ao da prépria pagina do Google, de forma que a primeira pagina dos resultados de
uma busca de internet, sendo muito mais visualizada do que as paginas seguintes (pois ja
reune eficientemente as mais populares paginas buscadas), possui uma exposicdo a um
gigantesco numero de usudrios de internet.

O produto do Google que especificamente vendia espacos de anuncios

publicitdrios em texto se chama Adwords, embora tenha sido lancado em outubro de 2000
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sob a alcunha Adworks. Como define Monteiro (2013), tal ferramenta é um “autosservico
automatizado”, isto é, a aquisicdo de um servico mediado pela prépria ferramenta, sem o
contato com um vendedor humano. Inicialmente, o formato de cobranca desses espacos se
dava por CPM (Custo por Milhdo), que indicava que cada “bloco” de anuncio pago seria
visualizado em um milhdo de consultas.

Posteriormente, esse custo foi sendo aprimorado, passando a ser
majoritariamente oferecido por CPC (Custo por Clique), de forma tal que apenas o anuncio
acessado pelo usuario seria cobrado. Além disso, o Google também atribui um indice de
qualidade para cada anuncio proposto, de modo que se torna possivel uma campanha
publicitaria de menor custo tenha mais efetividade, desde que ela consiga atingir os usuarios
em escalas cada vez mais individualizadas.

Com isto, cria-se o referido ciclo de acumulagao de dados e de capital: a
empresa, ao aprimorar seu algoritmo de ranqueamento, atrai mais usuarios de internet, que
produzem dados a respeito de seus histéricos de busca, que ficam disponivel a corporacao.
Com estes dados, o Google pode oferecer nas pdaginas de seus resultados de busca espacos
publicitarios direcionados a publicos cada vez mais especificos através de sua ferramenta de
venda de anuncios.

Esse modelo de acumulagao garante, por exemplo, a ampliagdo exponencial do
faturamento da corporacdo ano apds ano (Grafico 9), o que leva a diversificacdao de produtos

e a garantia de sua hegemonizacdo no mercado mundial de internet.
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Advertising revenue of Google from 2001 to 2017 (in billion U.S.
dollars)
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Grafico 9 - Faturamento anual do Google entre 2001 e 2017. Fonte: Google,( ALPHABET, STATISTA, 2018).

Em 2004, por exemplo, o Google lanca sua ferramenta de e-mail (Gmail), e em
2005, seus servicos de mapeamento (Google Maps e Google Earth) e de conversa
instantanea (Google Talk). No final da década, em 2008, a corporagdo finaliza o
desenvolvimento do sistema operacional Android e de seu navegador de internet, o Google
Chrome (2009). Outro importante produto, com especial destaque no Brasil, foi o
desenvolvimento do site de rede social Orkut, em 2004, que foi fundamental para o uso
massificado da internet no pais na década de 2000.

A crescente ampliacdo dos produtos oferecidos por esta empresa evidencia o
aprofundamento do modelo de acumulacdo pautado nos dados individuais como principal
mercadoria das empresas de internet. No caso do Google, sua principal estratégia de
crescimento faz-se valer do desenvolvimento de tecnologias e ferramentas de uso cotidiano
cada vez mais integradas que introduz ao usudrio um uso intenso da internet para apoid-lo
numa diversidade de tarefas cotidianas, de forma tal que a corporacdo possa indexar uma

quantidade diversa de informacdes sobre eles.
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Fuchs (2008) evidenciou que, na internet 1.0, a producdo de informacdo era
relativamente simples e livre, em que os usuarios podiam criar conteddo para a internet em
uma ampla variedade de plataformas simples, segundo a ldgica concorrencial, distribuida e
descentralizada concebida na década de noventa.

Porém, o crescimento do Google evoca a paulatina tentativa (diga-se de
passagem, bem-sucedida) de centralizagdo da producdo de informagdao em torno de
ferramentas desta corporacdo. Se por um lado o mecanismo de busca da empresa indexa
um imenso volume de informag¢bes produzidas em outras plataformas, por outro lado ela
busca preencher novos espagos de uso da internet que forcam tal centralizagdo. Nao por
acaso, em 2005, a empresa adquire o Blogger, principal plataforma de blogs existente a
época e, em 2006, o YouTube, importante plataforma de comunicagado audiovisual.

Esse modelo de acumulacdo se repete, em sua esséncia, na diversidade das
principais empresas de internet que elencamos no Grafico 8, com variagdes de nicho de
mercado e de produtos oferecidos. Contudo, a légica da-se de forma semelhante: a tentativa
de captura a atividade dos usuarios de internet para dentro de suas plataformas, colhendo
os dados produzidos pelos mesmos e oferecendo-os como métricas de perfis de audiéncia
para anunciantes.

Como nos lembra Bolafio (2007), na economia da internet as concentracbes de

poder se dao

nos fluxos didrios das informag¢Bes tecnoldgicas e na sua
apropriagao estratégica pelos agentes econémicos relevantes, que dispdem
de capital e conhecimento capazes de transformar inven¢do em inovagao,
com impactos sobre a dindmica setorial. Hd uma publicizacdo da
informacdo, de modo que ela deixa de ser restrita para se tornar, por isso,
objeto de discussdo publica e de reapropriacdes multiplas. (BOLANO, 2007, p.
28)

A oligopolizagao denota, acima de tudo, a concentragdao destas ferramentas de
internet em torno de um pequeno grupo de corporagdes que se apropriam da informacao
produzida e comunicada sob a forma de dados, convertendo-as em mercadoria. O resultado
desse processo €&, pois, contraditério: se socioculturalmente a internet se expande, de
maneira econémica e politica ela se concentra, criando configuragées hierdrquicas em escala
global.

E importante evidenciar que este oligopdlio é relativamente instavel e a cada

inovacdo tecnoldgica que se transforma num novo produto a ser oferecido para as massas,
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novas empresas podem ascender ou descender desta posi¢do oligopolistica. Ainda de acordo
com Bolafio (2007, p.29),

De um modo mais geral, a economia das redes eletrbnicas se
caracteriza pela existéncia, por um lado, de estruturas monopolistas ou
oligopolistas e, por outro, pelo surgimento de espagos concorrenciais que
podem ameacar a estabilidade das empresas hegemdnicas, tornando
aqueles mercados mais contestaveis. Os componentes interativos,
concorrenciais, descentralizados e cooperativos entram em conflito com as
estruturas  oligopolistas/monopolistas desses mercados e tornam
necessarias novas modalidades de regulacao do setor.

O autor identifica esse espago concorrencial como sendo inerente a economia
das redes eletrénicas em virtude da economia politica do software livre, que se caracteriza
principalmente pelo estabelecimento de relagdes ndao-mercantis na dimensao de produgao e
inovacdo tecnologia de softwares, ainda que ndo haja um impedimento para que
corporacgdes criem versoes restritas e privadas destes softwares, geralmente gratuitos.

Outro importante aspecto desse novo periodo de acumulagdo, mais sofisticado,
se da na dimensdo da interface e dos produtos oferecidos para os usudrios de internet a
partir do desenvolvimento da internet 2.0 e 3.0. Como veremos adiante, a promogdo de
ferramentas de comunicacdo (2.0) e da cooperacdo (3.0) através da internet se tornaram
seminais para o processo de massificacdo do uso da internet e de sofisticacdo dos circuitos
espaciais de informacao sobre o individuo.

O estimulo a produgdo de informagdes individuais na internet coaduna com o
advento da web 2.0, principal evento, do ponto de vista da interface e da forma de uso da
internet na década de 2000, conforme aponta Fuchs (2008), ao se referir as tecnologias de
comunicacdo, e da internet 3.0, referente a tecnologias de cooperacdo. Para este autor, a
web 2.0 é caracterizada pelas ferramentas de comunicacdo e pela constru¢do das relagdes
sociais mediadas pela internet. E ainda explica que, como a web 1.0 tem como principal
caracteristica a relacdo mais estatica entre o usuario e a rede de computadores e, por isso,
gira em torno de ferramentas cognitivas, ela ndo se consagraria enquanto um processo
social (no sentido weberiano®®), o que s6 ocorre quando a comunicacio pela internet é

amplamente difundida.

8 “For Max Weber not all action is social, but only in so far as it is oriented on and takes account of the
behavior of others. “The term ‘social relationship’ will be used to denote the behavior of a plurality of actors
insofar as, in its meaningful content, the action of each takes account of that of the others and is oriented in
these terms” (Weber 1978, 26). “Not every kind of action, even of overt action, is ‘social’ in the sense of the
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Fuchs (2008) esclarece que a informacdo é um processo, que por sua vez
participa de trés tipos de interagbes: 1) a cogni¢do, que esta na dimensdo do individuo em
sua relacdo consigo e com o mundo; 2) a comunica¢do, que da-se quando o individuo
estabelece uma conexao com outro individuo, mediado por algum sistema; 3) e a
Cooperacgao, quando a comunicacdo gera como resultado um esfor¢co compartilhado ou
conjunto de agao.

As ferramentas desenvolvidas pelas empresas informacionais em seu uso na
internet podem assumir essas trés fungdes principais. Embora tenha havido ferramentas de
comunicac¢do e de cooperagdo desde o inicio da internet comercial, é apenas com o amplo
desenvolvimento das corporacdes da internet na década de dois mil que elas se tornam mais
populares.

Isso porque o estimulo a comunicacdo e de cooperagdo, nesse sentido, também
se confunde com o estimulo cada vez mais amplo de producdo incessante de informacdes
individuais, e apenas com o barateamento do armazenamento de dados e o
desenvolvimento da banda larga que as condi¢Ges técnicas de realizacdo dessa etapa
produtiva estavam postas.

O Quadro 2 evidencia um elenco de ferramentas de comunicac¢do da internet de
acordo com trés caracteristicas: o tipo de ferramenta de acordo com a fase de
desenvolvimento da qual se refere; a relacdo temporal que existe entre o momento da
emissdo e da recep¢do da informacdo (sincrono — ao mesmo tempo; assincrono — em
tempos distintos); e o modelo de participacdo dos individuos na interacdo da ferramenta

(020 —um para um; 02m — um para muitos; m2m — muitos para muitos).

Sincrono Assincrono
Cognicgdo (internet 1.0) Redes de compartilhamento de @ Websites (02m), jornais online (02m, m2m),
arquivos p2p (020, m20, 02m) meios de publicagdo alternativos (02m m2m), e-

portfolio (02m), radio online/podcast (02m),
catalogagdo de sites (02m, m2m), citacdo de sites

(02m, m2m) calendarios eletrénicos, (02m), RSS

present discussion. Overt action is not social if it is oriented solely to the behavior of inanimate objects. For
example, religious behavior is not social if it is simply a matter of contemplation or of solitary prayer. (. ..) Not
every type of contact of human beings has a social character; this is rather confined to cases where the actor’s
behavior is meaningfully oriented to that of others” (Weber 1978, 22sq).” (FUCHS, 2008, p. 126)
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(02m)

Comunicagdo (internet 2.0) Chat (020, 02m, m2m), Mensagens | E-mail (020, 02m), mailing-lists (m2m) BBS (m2m),

instantaneas (020, 02m), volP e | féruns de internet (m2m), Blogs (02m, m2m),

videoconferéncias (020, 02m, m2m) | vlogs e fotologs (02m, m2m), redes sociais (020,

02m, m2m), comunica¢gdo movel (020, o2m),

rating online, sistemas de avaliagdes e

recomendagdes (por ex. Tripadvisor) (02m, m2m)

Cooperagdo (Internet 3.0) MUDs (020, 02m, m2m), MMORPG = Wikis (m2m), espago de trabalho compartilhado
(020, 02m, m2m), groupware (m2m)

(m2m)

Quadro 2 - Tipos de ferramentas de comunicagdo na internet Fonte: Retirado de: (FUCHS, 2008). Tradugdo
propria.

O quadro evidencia a caracteristica multifacetada das midias de internet, que
oferece multiplos recursos e funcdes para que a cognicdo, comunicacao e cooperacao entre
os individuos ocorra. O que Fuchs (2008) evidencia como uma das caracteristicas de tais
ferramentas é que elas permitem a superacao da contiguidade espacial no estabelecimento
da comunicag¢do e da cooperagdo, permitindo aos usuarios a constru¢do de novos nexos
entre os lugares.

O desenvolvimento da internet 2.0 e 3.0 veio acompanhado de um paulatino
processo de diminuicdo do anonimato dos usudrios da internet, especialmente a partir do
desenvolvimento de uma importante inovagdao tecnoldgica: a construcdo de perfis
computacionais e a sua integracdo aos bancos de dados centralizados das grandes empresas
de internet (BRUNO, 2006).

Essa inovagcdao demarca o aprimoramento do monitoramento e da vigilancia da
sociedade em escala individual, em processo que foi sendo desenvolvido sobretudo para o
uso intensivo do marketing, que encontra seu “estado 6ptimo” de eficacia com o imenso
volume de dados disponiveis sob a forma dos perfis computacionais.

Como se refere Bruno (2006), a convergéncia da informatica com as
telecomunicacdes faz coincidir o campo de comportamento e a¢bes dos individuos com os
sistemas de coleta e registros de informacdo. Ainda que esta convergéncia seja inerente a
internet desde a sua criacdo (ja que, como debatemos, a internet torna capaz o
rastreamento das atividades do individuo), é apenas com o amadurecimento da

comunicacdo e da cooperacao na internet que os perfis computacionais se constroem.
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Os sites de redes sociais sdao o exemplo central de tal processo. Tal produto
cultural seduziu o individuo a estar conectado, ampliando o interesse pela conectividade a
internet e garantido a expansdo da producdo de informacdo sobre o individuo. Eles sao,
entdo, o principal motor de massificagdo da internet, o que garante a banalizagdo da
informatizacdo do territorio.

Como nos recorda Bolafio e Vieira (2014), a rede social € um conceito anterior,
que remete a uma “estrutura composta por pessoas ou organizagdes, conectadas entre si
através de lacos sociais e compartilhando interesses em comum” (BOLANO & VIEIRA, 2014,
p. 76). Os sites de redes sociais, por outro lado, sdo plataformas de internet que comportam
tais redes, e sdo constituidas pelos atores e organiza¢des que interagem entre si através de
representacdes sociais (perfis, fotologs, blogs) e ocupam espacos coletivos de comunicacao,
como comunidades virtuais (RECUERO, 2009).

Tais dinamicas de comunicacdo permitida pelos sites de redes sociais criam um
processo em que os individuos constroem seus perfis computacionais individuais, expondo-
se através de suas descricdes (nas quais se integram informagdes como género, raca, faixa
etaria, classe social, localizacdo, gostos culturais e preferéncias politicas) e de suas rela¢Oes
com outros perfis e individuos.

O tipo de informacado individual produzida anteriormente em outras plataformas
(como exemplificada no capitulo anterior quando foi descrito o modelo de acumulacdo do
Google) era andnima, passiva e ndo-demografica, pois basicamente registrava o histérico de
navegac¢ao de usudrios, sem que ficasse explicito as suas caracteristicas socioculturais e
econdmicas.

Bolafio e Vieira (2014) reconstituem o histdérico dos sites de redes sociais
apontando que a sua emergéncia se da ao fim da década de 1990, citando o a SixDegrees
como a pioneira, embora tenham elencado outros sites como a Livelournal, o Fotolog e o
Friendster. Em 2006, o Myspace (criado em 2004) emerge como um importante marco por
ter alcancado mais de cem milhdes de usuadrios. Esta plataforma suportava a hospedagem de
arquivos mp3, sendo uma importante plataforma de difusdo da industria fonogréfica e da
cena musical independente. Em 2007, o valor de mercado da empresa passava de doze
bilhdes de ddlares e alcancou seu auge quando, gradativamente, foi perdendo espaco no

mercado norte-americano.
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Ao longo dos ultimos anos da década de 2000 o site de redes sociais norte-
americana Facebook emerge como principal rede social naquele pais, e paulatinamente foi
avangando como plataforma mais utilizada em mais de 150 paises nos anos seguintes. Com
isso, 0 usuario de internet, agora identificado como um consumidor com caracteristicas
préprias, passa a ser alvo de atuacdo do chamado marketing direto, pois, com o
conhecimento cada vez mais detalhado de suas subjetividades (e dos usos que estes fazem
de outras ferramentas do Google, como o mecanismo de busca), torna possivel um
conhecimento de seus habitos de consumo e, portanto, componente de um mercado cada
vez mais segmentado (MONTEIRO, 2013).

Como uma consideravel por¢cdo dos produtos culturais oferecidos através da
internet, os sites de redes sociais tendem a ser gratuitos para os usudrios, o que é por sua
vez indispensdvel para o modelo de acumulacdo das corporacoes.

Como se refere Bruno (2006, p.155):

Uma acdo ou comunicacdo sua gera uma informacdo que, muitas vezes,
corresponde a uma parcela ou fragmento de sua existéncia — consumidor,
profissional, paciente etc. — e que ird figurar em bancos de dados
ordenados segundo certas categorias gerais. Isto é, neste caso a informacao
é, ao mesmo tempo, pessoal, individualizada (posto que sdo acles e
comunicag¢oes individuais que as geram) e relativamente desvinculada do
proprio individuo, seja porque ela pode constar nos sistemas de registro e
coleta segundo uma classificagdo impessoal e ndo identificada a individuos
particulares (género, raca, faixa etaria, classe social etc.), seja porque ela
pode interessar apenas na sua parcialidade, sem relacdo necessaria com
outras dimensdes da identidade ou existéncia dos individuos.

A constatacdo dessa autora nos faz identificar que o principal trunfo dos sites de
redes sociais como ferramenta de comunicacdo na internet é que elas sdo fundamentais na
sedugdo realizada ao usudrio para que esse produza, em grande volume, informacdes
através de suas a¢Oes e comunicacdes realizadas. Enquanto ferramentas de internet como
0s mecanismos de busca, ferramentas de e-mails e portais de internet oferecem produtos
cujo uso é todpico, os sites de redes sociais se oferecem como uma plataforma de
conectividade sociocultural que transforma o tempo experenciado pelo usuario na internet,
ja tais sites se oferecem para fruicdo corriqueira e amplificada.

Construir perfis, participar de comunidades, conhecer novas pessoas e com as

antigas manter contato. Esse tipo de atividade social transforma o uso dado a internet, de
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forma que se amplia os sentidos da comunicacdo de massa na internet, ainda que com

outras caracteristicas, como ja atentado por Morris & Ogan (1996).

2.2 - A difus3ao da internet domiciliar no territdrio brasileiro

O vultuoso processo de oligopolizagdo das empresas informacionais na década
de 2000, especialmente as norte-americanas, demarcou o inicio de um agressivo avanco dos
circuitos espaciais de informagao sobre o individuo em mercados internacionais.

A atuacdo dessas empresas, cuja exploracdo de dados pessoais dos usudrios é
fonte primordial de arrendamento, dependeu, contudo, de um potencial produtivo de
informacgdo que é, basicamente, indicado pelo dinamismo do mercado de acesso a internet
banda larga e de tecnologias posteriores de conexdao a internet, como por exemplo a
telefonia movel.

A ancoragem desta forma de uso corporativo do territério no Brasil tem estreita
relacdo com as novas condi¢cOes de desenvolvimento capitaneadas pelo governo federal no
mesmo periodo, especialmente no periodo do presidente Luis Inacio Lula da Silva, entre
2003 e 2010. Tal periodo pode ser definido, sob o ponto de vista econ6mico, como uma fase
de reconstrucdo de uma estratégia nacional de desenvolvimento, definido por Bresser-
Pereira (2006) como um projeto coletivo (capitaneado pelo Estado) de carater nacional (que
priorize os interesses de agentes nacionais — empresarios, trabalhadores, burocratas estatais
e intelectuais) que busque elevar a competitividade da economia nacional no mercado
global.

Esse projeto econdmico, definido como novo-desenvolvimentismo ou
neodesenvolvimentismo (Bresser-Pereira, 2006; Fonseca, Cunha & Bichara, 2013) foi
associado também a um projeto social, que propiciava a formulacdo de politicas de
distribuicdo de renda, ampliacdo do emprego, universalizacdo dos servigos urbanos
essenciais, superacao da fome e da pobreza e ampliacdo do poder do salario e, portanto, do
consumo (SILVA, 2002).

O projeto econdmico em questdo era, por um lado, continuista pois, em escala
nacional, conservava pactuacdes com o empresariado e com o mercado financeiro,

ressaltando sua preocupacdo com o superdvit primario, e também com a saude fiscal e
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orcamentdria do estado. Por outro lado, promovia rupturas de cunho geopolitico, visto que
buscava eliminar da divida externa e da dependéncia do capital estrangeiro através da
recuperacdo do poder de investimento nacional em valorizacdo do mercado interno.

O projeto social, como consta no programa de governo publicado no periodo
eleitoral em 2002, propunha a superacdo das desigualdades como eixo do desenvolvimento
e ndo como consequéncia ao crescimento econémico. Com isto, ofereceu-se como ruptura
programatica com as duas ultimas décadas do século XX, quando a ideologia neoliberal se
fez intrinsecamente com as politicas econdmicas e sociais impostas através do consenso de
Washington pelo FMI aos paises periféricos.

Alguns efeitos importantes desse projeto de desenvolvimento foi o aumento do
saldrio minimo, a expansao do crédito e a forte valorizagdo cambial do Real, que teve como
principais efeitos a retransformacdo da piramide social brasileira. Estes efeitos provocaram
maior acesso da classe trabalhadora a bens de consumo nacionais e, especialmente,
importados, cujos precos encontravam-se, paulatinamente, praticaveis dentro do orcamento
familiar do Brasileiro das classes médias e baixas (em contraste com a década de noventa,
como ja apontado).

A crescente digitalizacdo dos processos produtivos e da vida social foi, entdo,
repercutida ao longo da década de 2000 em funcdo dessa transformacao da base de
consumo no territdrio brasileiro. Na primeira década do século se registrou um importante
crescimento da quantidade de domicilios brasileiros com microcomputadores e com
conexao a internet. Como fica claro através da analise da Tabela 2, o déficit de
microcomputadores nos domicilios brasileiros decresceu de 87% para 65%, enquanto que o
déficit de domicilios com microcomputadores conectados a internet caiu de 91% para 72%,
significando dizer que a quantidade de domicilios com internet e computador mais que

triplicou na década de 2000.
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Déficit de microcomputadores nos domicilios do Brasil
l001  |2002  |2003  |e004 2005|2008  [2007  jeco8 2009

.Tutal de Domicilios? . -’-15.50:":i 48.036 43712 51.?53.::' 53.053 54.610 56.344“;5 5?.55?. 58.5??.
-EEI'I‘I Micmcumputadur‘es | B?.f-l%. B5,8% | 84.?%- BS.?%{ B1.4% . 77.8% | ?3.4%? 68,8% 55.3%-
-Cum Microcomputadores 12.6%? 14,2% 15.3%:. 15.3%.:.; 18.8%. 22.’1%.:. 28.6%-% 31,20 34.?%.
Total 'IDO%E 'IDU%. TDD%.: 100%-2 100% 100%;. 100% 100%. 100%

Déficit de microcomputadores ligados & internet nos domicilios do Brasil

_ (2001 2002  |2003  [2004 2005 2006  [2007  |2008 2009
Total de Domicilios® 46507| 48036 49712 51753 53053 54610 56344| 57557 58577
Sem Microcomputadores a1.4%| 897%| 885%| B878%| B63% ga1| 798| 7E2%| 728%
com acesso a Internet | | |
Microcomputadores g6%| 103%| 11.5% 122]  137%| 169%| o02%| ez  274%
com acesso a Internet I | | | |

Total 100%| 100%| 100%| 1o0%|  100%|  1o00%|  1o0%|  100%|  100%

F B |

Tabela 2 — BRASIL - Déficit de microcomputadores e de microcomputadores conectados a internet. Fonte:
Bolano e Reis, 2014, com base em TELECO, 2012.

Uma importante a¢do capitaneada pelo governo federal que estd na intersec¢ao
entre o combate as desigualdades no pais e a expansao dos objetos técnicos rastreadores foi
a constru¢dao de um amplo programa de inclusdo digital, o qual visava expandir o uso da
informatica e da internet para regides mais pobres do pais através, por um lado, de
iniciativas setoriais (especialmente com a expansdo da informatica em escolas publicas), e da
construcdo de centros publicos de acesso a internet e formacdo popular, e, por outro lado,
de iniciativas transversais de promoc¢dao do consumo, principalmente com a criacdo do
decreto n? 5.542/2005, que visou instituir o projeto “Cidaddo Conectado — Computador Para
Todos”, que consistiu na facilitacdo do crédito para a aquisicdo de computadores nacionais
de baixo custo.

Quando observamos a densidade do acesso a Banda Larga no Brasil no meio da
referida década (Mapa 3), verificamos uma acentuac¢do da seletividade técnica com a qual a
internet foi se difundindo no territério nacional. O mapa evidencia, através das tonalidades,
as regides do territério onde ha maior concentracdo de municipios com niveis similares de

densidades técnica.
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BRASIL — Densidade de acesso a internet
banda larga - 2007

Legenda
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Informagdes técnicas: Mapa elaborado através do calculo Kemel de densidade de pontos, tendo como base estatistica o produto

entre o total de acessos & intemet banda larga por municipio e a média ponderada da velocidade de conexo contratada por municipio.

Levantamento de dados, analise e elaboragao cartografica: Raphael Curioso Fonte: Anatel, 2007 / IBGE, 2010

Mapa 3 - BRASIL — Densidade de acesso a internet banda larga - 2007. Fonte: Anatel, 2007 / IBGE, 2010.

Nota: Os indicadores contidos nos mapas desta pesquisa foram construidos com dados de anos diferentes,

porém préximos temporalmente.
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Sendo assim, as tonalidades mais escuras apontam maior concentracdo de
municipios com alta propor¢do de conexao Banda Larga, enquanto as mais claras as regides
do pais onde tal tecnologia é mais rarefeita. Observamos, em primeiro lugar, que o eixo Sdo
Paulo-Campinas representava, em 2007, a principal zona de concentragdao da Banda Larga.
Se por um lado podemos associar essa alta densidade com a avantajada densidade
demografica da principal metrépole nacional e de seu entorno, por outro também
ressaltamos o ja histérico processo de modernizacdo da divisdo técnica do trabalho ali
presentes.

Quando a analise é realizada a partir das manchas da segunda maior categoria,
“alta densidade”, percebe-se a sua presenca apenas em por¢des muito limitadas da Regido
Concentrada, como na regidao de Ribeirdo Preto, no Vale do Paraiba e no entorno do eixo Sao
Paulo-Campinas, todas no estado de Sdo Paulo, mas também na Mesorregido Norte Central
Paranaense (no entorno de Maringd), na Grande Floriandpolis e no Vale do Itajai, em Santa
Catarina, e no entorno da Regido Metropolitana de Porto Alegre.

As regioes de densidade média estdo todas presentes nesses mesmos estados da
Regido Concentrada, além do Rio de Janeiro e do entorno de Belo Horizonte, em Minas
Gerais, mas também na capital do estado de Goids. Por outro lado, quando observamos a
categoria de densidade baixa, verificamos que ela coincide com a fei¢ao através da qual o
meio técnico-cientifico-informacional foi se implantando no Brasil, abarcando, com uma
malha contigua, uma importante parte da Regido Concentrada.

No Nordeste, essa expansdo da banda larga ndo foi compativel com a ja
complexa divisdo do trabalho das capitais presentes na regido. Importantes metrdpoles
como Salvador e Recife registraram densidades baixas de conexdo a Banda Larga, enquanto
em Fortaleza os indicadores sao ainda menores. A baixissima densidade nas demais porgdes
do Nordeste, no Norte e no Centro-Oeste também se evidenciam no mapa, porém muito em

funcao da configuragdao menos densa e mais esparsa de sua rede urbana.
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Mapa 4 - BRASIL — Densidade de acesso a internet banda larga a cada cem domicilios - 2007. Fonte: Anatel,

2007 / IBGE, 2010.



119

O Mapa em questdao mostra, em suma, que a expansao do acesso a internet
banda larga no pais reflete a histérica cisdao regional brasileira que marca uma propensao,
nos estados da Regido Concentrada, a um maior desenvolvimento dos elementos técnicos e
informacionais que s3ao demandadas pela produgdo (SANTOS, 2009; CANO, 2016).
Verificamos, nessa perspectiva, a vigéncia da racionalizacdo técnica da producdo, o
incremento da fluidez e da velocidade propiciado por tais tecnologias e, portanto, maior
afinidade de tais regides com os ditames produtivos globais.

A analise do Mapa 3, contudo, nos auxilia a verificar processos de concentragao e
densificagdo, ao mesmo tempo que omite outras caracteristicas da varidvel as quais
objetivamos analisar. Uma andlise complementar através da densidade do acesso a banda
larga por municipio (Mapa 4) nos permite observar outros processos.

A analise da densidade do acesso a internet banda larga a cada cem domicilios
nos permite expandir a andlise a respeito da ja referida cisdo regional. Em geral, tais
densidades alcancaram, em 2007, patamares muito baixos, o que indica que a quase
totalidade dos municipios brasileiros reservavam a Banda Larga a uma porgao muito pouco
diversa de agentes, especialmente da classe média, o que nos faz crer que a base técnica
essencial ao territério para a consolidacdo dos circuitos espaciais de informagdo sobre o
individuo ainda estava rarefeita.

Verifica-se que esta expansdo se deu de forma vigorosa também no Centro-
Oeste. O mapa anterior ndo permitiu essa leitura em virtude da ja referida esparsa rede
urbana da regido, cujo processo de urbanizacdo se deu de forma menos densa do que em
outras porgdes do territdrio nacional. Sendo assim, a analise do Mapa 4 nos permite verificar
gue a contiguidade do meio técnico-cientifico informacional também se expande para essa
porcado do territdrio brasileiro.

Tal regido, que conhece um avantajado processo de modernizacdo do meio
técnico-cientifico-informacional, gracas a generalizagdao do agronegdcio nos estados do
Tocantins, Goids, Mato Grosso do Sul e Mato Grosso, acaba por registrar densidades de
acesso a Banda Larga similares aos da regido concentrada.

Capitais do Nordeste e centros urbanos mais dindmicos do interior também

aparecem como pontos onde ha uma densidade de acesso a banda larga mais proeminente.
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Contudo, se mantém a légica ja referida de cisdo regional, onde a esta regido é reservada a
seletividade com a qual o meio técnico-cientifico-informacional se dissemina.

Os mapas anteriores nos permitiram observar, através do acesso a internet
banda larga, a distribuicdo espacial do potencial de conectividade presente no territério
brasileiro. Esse indicador nos guia a uma andlise do territério através de uma leitura bindria
a respeito do estar conectado/desconectado a internet, que por sua vez é a condi¢do
primordial para a analise do processo de difusdo do meio técnico essencial a consolidagao do
circuito espacial que analisamos em nosso estudo.

Um outro importante indicador é o que definimos como volume do fluxo de
dados, isto é, um indicador que busca aliar o total de acessos a internet banda larga em um
municipio com a média ponderada da velocidade contratada. A velocidade de conexdo a
internet banda larga é um pré-requisito essencial para garantia ao acesso de formas mais
sofisticadas de produtos culturais, como informacdes audiovisuais, manipulacdo remota de
bancos de dados remotos e acesso a jogos eletronicos online.

Portanto, a constru¢dao desse indicador nos permite observar em quais porgoes
do territério brasileiro hd maior capacidade de transmissdo de dados mais sofisticados, o
que esta diretamente associado aos tipos de servicos consumidos e, portanto, a uma
segmentacdo dos lugares a partir do tipo de informag¢dao potencialmente produzida e
consumida. Se, por um lado, a observacdo do indicador acesso a banda larga nos oferece
uma analise de regides luminosas e opacas do territério para a implementacao dos circuitos
espaciais de informacdo sobre o individuo, o volume nos oferece uma leitura a partir da

fluidez e da viscosidade (SANTOS & SILVEIRA, 2001).
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BRASIL — Volume do fluxo de dados
(densidade do acesso e velocidade de
conexao) - 2007
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Mapa 5 - BRASIL — Volume do fluxo de dados (densidade do acesso e velocidade de conexdo) - 2007. Fonte:
Anatel, 2007 / IBGE, 2010.
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O Mapa 5 evidencia principalmente a viscosidade da internet brasileira em 2007,
porque indica que a mesma vasta mancha que cobria a totalidade do estado de S3o Paulo e
outras porc¢des da Regido Concentrada no Mapa 3 estava majoritariamente associada a
velocidades de conexdo baixas.

De acordo com os dados que foram calculados para compor este mapa,
constatamos, por exemplo, que 3032 municipios brasileiros possuiam acessos a internet
banda larga cuja média ponderada de velocidade era inferior a 1Mbps. Velocidade essa
adequada apenas para consumo de servicos mais bdsicos da internet, como leitura de e-
mails, noticias e uso de redes sociais, enquanto em 2518 municipios tal velocidade média
variou entre 1Mbps e 5Mbps.

Parte desses municipios com maior média ponderada de velocidade de internet
acabam por também serem municipios com maior quantidade de acessos, de forma tal que
se apresentam como importantes lugares propicios ao apoio dos circuitos espaciais de
informacdo sobre o individuo. No mapa analisado, destacamos as regiGes metropolitanas de
S3do Paulo e do Rio de Janeiro como aquelas em que houve, em 2007, maior fluidez da
producdo de informacdo sobre o individuo, seguidas a distancia por outras capitais
brasileiras, mas também pela regido metropolitana de Campinas, pela regido de Maringd e
pelo Vale do Itajai, em Santa Catarina.

Para além da banda larga, outras novas tecnologias de conexdo a internet
vinham sendo desenvolvidas durante a década de 2000, embora sé viriam a ter papel mais
determinante na década de 2010: sdo as tecnologias decorrentes da telefonia mdvel, como a
conexdao 3G e o desenvolvimento dos smartphones. Tais varidveis serdo debatidas no
capitulo seguinte, porém destacamos a telefonia mével em 2007 como um dado do periodo
debatido, quando ja se apresentava como um importante elemento constitutivo dos lugares.
Quando analisamos a teledensidade (Mapa 6) verificamos que 14 dos 27 estados brasileiros

ja possuiam teledensidade superior a 50 telefones méveis a cada cem habitantes.
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Mapa 6 - BRASIL — Teledensidade da telefonia mdvel a cada cem habitantes por unidade federativa - 2007.

Fonte: Anatel, 2007 / IBGE, 2010.
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Isto significa dizer que, embora o uso da internet mdvel ainda estivesse
germinando no Brasil a época, as condigbes primdrias para o uso massificado das tecnologias
moveis ja estavam sendo postas. Como veremos no capitulo seguinte, tais tecnologias foram
essenciais para a introducdo de transformagdes dos atributos do espaco geografico,
agregando-lhe novas dimensdes.

Uma andlise, em sintese, que podemos realizar dos dados até entao expostos, é
gue embora a década de 2000 ja tenha se configurado como aquela na qual houve uma
consolidagdao dos servigos de internet massificados, o substrato primario para a formagao
dos circuitos espaciais analisados ainda estava em formacao.

A analise das densidades de conexao a internet e velocidades contratadas nos
permite destacar que a produc¢do de informacgdes sobre o individuo e a expansdo dos objetos
rastreadores no territério era uma realidade que ja permitia (como veremos adiante) uma
maior disseminag¢do dos produtos oferecidos pelas empresas informacionais da época, ainda
gue este circuito ndo tivesse se estendido de forma plena no territdrio nacional.

O amadurecimento dos circuitos espaciais de informacdo sobre o individuo
propiciou a multiplicacdo, no espaco geografico, de objetos técnicos rastreadores como o
computador pessoal, conectados entre si e capazes de produzir, acumular e transmitir
informacgdes pessoais. Contudo, a expansao de tais objetos se deu de forma compativel a
organizacdo ja existente da rede urbana brasileira, do espaco herdado e da dindmica de
desenvolvimento do meio técnico-cientifico-informacional no Brasil.

A disseminacdo das telecomunicacdes a partir da privatizacdo das empresas
publicas do setor, na década de noventa, segue como importante forma de organiza¢ao do
uso da internet a partir da década de 2000. As empresas privadas de telecomunicacdes, que
passam a oferecer o acesso a internet como produto, encontraram nas principais
metrépoles nacionais, ja historicamente acolhedoras das modernizacdes incompletas que
perpassam a formacao socioespacial brasileira, a maximiza¢ao dos lucros e minimizag¢ao dos
riscos a este negécio.

A configuracdo da rede-suporte da internet no territdrio brasileiro mantém viva a
andlise que Benakouche (1991) realizou a respeito da expansdo das telecomunicac¢des, na
década de oitenta, através da operacdo da antiga Telebrds. Para a autora, a concentragdo

acentuada da rede suporte de telecomunicagdes traduz uma resposta dos operadores de
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telecomunicacdes a concentracao populacional e as atividades econdmicas presentes nestes
pontos.

Por outro lado, hd uma ordem geopolitica prdpria da globalizacdo que torna
necessario ndo apenas o incremento da eficdcia das redes de telecomunicagdao nos espacos
nacionais ja integrados a economia global, mas também a integracdo de novos territérios. A
autora ressalta que tal processo consolida uma apropriacao espacial das novas tecnologias
de comunicagao.

Benakouche, a época, se referia, notavelmente. a expansdao da rede RENPAC
(Rede Nacional de Comunica¢dao por Dados) na década de oitenta, e sua analise determinou
que fora dos centros urbanos de S3o Paulo e Rio de Janeiro ndo houve a integracdo de
“novas praticas de comunicacdo as praticas sociais das camadas consumidoras das inovagées
técnicas” (BENAKOUCHE, 1991, p. 237).

Na década de 2000, fica evidente que as camadas sociais consumidoras de
inovacdes técnicas cresceram e, com a internet comercial sendo paulatinamente
consolidada, novas prdaticas de comunicagdo ja emergem em varios outros centros urbanos
brasileiros. Porém, o circuito espacial de informacdo sobre individuo acabava por se

desenvolver ainda de forma concentrada nas metrdpoles citadas.
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2.3 - A produgao de contetdo e distribuicao da informagao sobre o individuo na
década de 2000

As empresas distribuidoras de informacdo sobre o individuo® operam como
intermediarias entre os usudrios de internet e o mercado publicitdrio e de marketing,
através do mecanismo de duplicidade do produto cultural ja discutido por Bolafio (2000).
Como produtoras de conteddo/entretenimento, tais empresas aglutinam audiéncia, que por
sua vez tem suas caracteristicas dissecadas através da analise técnico-cientifica nas
operacdes de segmentacdo do mercado e, entdo, utilizadas como moeda para o
arrendamento informacional dos espacos publicitarios.

No inicio da série historica, em 2006, verificamos 97 empresas brasileiras
registradas. Sua distribuicdo evidencia a primazia do Rio de Janeiro (8 empresas), Sdo Paulo
(5) e Porto Alegre (4) como principais sedes da etapa de distribuicdo de informacdo sobre o
individuo. Destacamos que S3o Paulo recebia a Unica empresa com mais de 50 funciondrios.
E, na medida em que o tamanho das empresas diminuiam (em numero de funciondarios),
mais dispersas se apresentavam no territério nacional: as trés empresas com entre 20 e 49
funcionarios, por exemplo, estavam localizadas em Recife, Brasilia e Belém. As demais
noventa e trés empresas registradas estavam presentes em 61 municipios brasileiros.

Como podemos observar no Mapa 7, a distribuicdo das empresas em questao
coincide com o ja analisado padrdo de difusdo da internet domiciliar, em especial se
observarmos os pontos do territério onde o volume do fluxo de dados possuia maior
intensidade. Isto evidencia que onde ha maior intensidade de uso da internet no Brasil
também ha o desenvolvimento da producdo de portais de conteldo e sites de

entretenimento.

19 As empresas analisadas nesta etapa do circuito sdo equivalentes, em nossa pesquisa empirica, a categoria
“Portais, Provedores de Conteldo e outros servicos de informacdo na internet” da Classificagdo Nacional de
Atividades EconGmicas” (CNAE). Tal categoria também é equivalente aquelas definidas por Monteiro (2008)
como empresas informacionais, tais como mecanismos de busca, produtora de conteldo, sites de
entretenimento, servigos de e-mail, entre outros.
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Mapa 7 — BRASIL - Distribui¢do de portais, provedores de contetido e outros servigos de informacdo na

internet por municipio brasileiro - 2006. Fonte: RAIS, 2006 / Anatel, 2007 / IBGE, 2010
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Ressalta-se a importante disseminacdo dos portais de conteldo pelo interior de
Sao Paulo, de Minas Gerais e do Eixo Curitiba-Floriandpolis, ao mesmo tempo que o Rio de
Janeiro se apresenta como principal centro proliferador de empresas informacionais. Ao
mesmo tempo, ndo podemos ignorar inciativas empresariais em porg¢des do Nordeste, ainda
gue a maioria destas tenha se constituido através de pequenas empresas.

Ao longo da década, com a crescente impulsdo da internet banda larga no Brasil,
as empresas informacionais crescem de forma acelerada. Enquanto em 2006 estavam
registradas apenas 96 empresas, em 2007 este numero dobra (175), seguindo para 313
empresas em 2008, 481 em 2009 e 735 em 2010.

Acreditamos que esse crescimento de mais de 800% em apenas cinco anos
simboliza a passagem do circuito espacial de informacao sobre o individuo para um patamar
significativo do ponto de vista econdmico e social. Em uma analise do Grafico 10, verificamos
que as principais formas de uso da internet realizadas pelos brasileiros neste periodo foram
o uso de e-mail e de aplicativos de mensagens instantaneas, bem como o uso dos Sites de
Redes Sociais.

No Brasil, a entrada deste tipo de produto cultural deu-se com a emergéncia e
crescente popularizacao do Orkut, plataforma do Google. Em 2004, essa plataforma surge
como a finalizacdao de um projeto individual do engenheiro do Google, Orkut Blylikkoktén,
chamado Club Nexus, com o apoio da companhia. O Orkut se constituia como uma
ferramenta de captacdao “da subjetividade coletiva com fins de enriquecer os bancos de
dados ja formados pelo buscador, pois pretendia aliar vigilancia e monitoramento a fim de
cruzar as bases de dados do site de redes sociais com as provenientes do buscador”
(BOLANO & VIEIRA, 2014, p.78).

Nesta plataforma, o usudrio construia um perfil individual em que aliava
informacdes acerca de seus interesses pessoais, profissionais e socioculturais, ao mesmo
tempo que permitia interagir com uma rede de amigos e de comunidades virtuais que eram

criadas pelos préprios usuarios em torno de um interesse em comum.
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Principais usos de ferramentas de comunicacao pela
internet, em relac&o ao total de usuarios da internet -
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Grafico 10 — BRASIL - Principais usos de ferramentas de comunicagdo pela internet, em relagdo ao total de
usudrios da internet - 2005 a 2010. Fonte: TIC Domicilios, CGl.br, 2005 a 2010.

O Orkut é um importante evento para compreender a passagem da internet
comercial brasileira para um estdgio em que as corporacgdes internacionais, ja consolidadas
em escala global, ancoram no pais. O uso dos sites de redes sociais, fortemente
disseminados no Brasil conectado a internet, pode ser considerado sinébnimo do paulatino
processo de apropriacdo dos dados individuais nacionais pelo Google. Principalmente,
porque havia uma integracdo técnica entre os dados produzidos neste site de rede social
com os mecanismos de arrendamento informacional utilizados pela empresa em outras
plataformas, como o Gmail e o mecanismo de busca.

Sendo assim, o Orkut significou o primeiro uso massificado de um produto
cultural produzido por uma corporacdo global integralmente pertencente a economia da
internet, criando no espaco nacional novas configuracdes. Porém, a ja referida estratégia de
negdcios das empresas informacionais — entregar ao usuario de internet a producao de
informacdo banal — esconde uma importante contradicdo: Por se tratar, de uma ferramenta
da web 2.0, em que a comunicacdo se torna imperativa, o Orkut abre uma importante
margem para a criacao de mercados paralelos de comunicacao.

De certa forma, o Site de Rede Social ndo aproxima apenas individuos

subjetivamente relacionados por afinidades afetivas e socioculturais. Uma rede de
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comunicacdo como esta também se torna uma intermediaria que permite a comunicacao
entre empresas e clientes, empresarios e parceiros comerciais, produtores e consumidores.

Dito isto, o Orkut torna-se também, no Brasil, a primeira plataforma unificada de
comunicagdo na internet que acelera transformagées das demandas de comunica¢do e de
marketing das empresas, ndo apenas na escala das grandes, mas também das pequenas.
Com esta plataforma, inaugura-se um novo mercado para a industria cultural, de
comunicac0es, de estudos de mercado e da publicidade, oferecendo os contornos definitivos
dos circuitos espaciais da informagdo sobre o individuo no Brasil.

N3ao por acaso, a intermediacdo dos Sites de Redes Sociais incentiva a
proliferacdo de novas empresas informacionais, que embora atuem a margem do circuito,
dele também se beneficia (Mapa 8). Novos agentes de comunicagdo, ganhando visibilidade
através dessas plataformas, acabam por creditar para si aglutinacdes de audiéncia,
animando mercados regionais e locais da industria cultural.

Por isso, quando analisamos a distribuicdo dos portais de conteddo em 2010
(Mapa 8), verificamos ndo somente a primazia da macrometrépole paulista como principal
espaco luminoso do circuito espacial de informacao sobre o individuo no Brasil, mas também
a proliferacdo de fragdes deste circuito em escalas locais e regionais. E evidente que a
profusdo destes fragmentos ocorre também de acordo com a ja apontada ldgica de
expansdao do meio técnico-cientifico-informacional no territério brasileiro, indicando a
participacdo mais abundante na Regido Concentrada nos processos de arrendamento de

informacgdes sobre o individuo.
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Mapa 8 - BRASIL — Distribuigdo de portais, provedores de contetido e outros servigos de informagdo na
internet por municipio brasileiro - 2010. Fonte: RAIS, 2010 / IBGE, 2010.
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Podemos verificar a existéncia de trais fragmentos no Nordeste, em especial na
Bahia, em Alagoas, Pernambuco e Paraiba, adicionando novos conteudos na tessitura dos
fluxos de comunicagao e informagdo no pais.

A distribuicdo destas empresas no pais, de acordo com o numero de
empregados, ressalta a primazia da macrometrépole paulista como principal lécus de
desenvolvimento do circuito. O peso do total de empresas paulistanas em relagdo ao total
nacional (122 empresas em um universo de 735) ndo superava os 17%. Contudo, se
analisarmos o estado de Sdo Paulo como um todo, nota-se a concentragdo do circuito (33%
do total de empresas).

Esta primazia é observada inclusive considerando o tamanho da empresa de
acordo com o numero de funciondrios. Sdo Paulo sediava a Unica empresa com mais de 500
empregados, e as duas Unicas com entre 250 e 499 empregados. Duas das trés empresas
com entre 100 e 249 funcionarios estavam |3, enquanto o Rio de Janeiro sediava uma.

J4 as empresas com 50 a 99 empregados estavam majoritariamente espalhadas
em Curitiba, Porto Alegre, Cuiabd, Floriandpolis e Cianorte (uma empresa em cada centro
urbano) e também em Sao Paulo (3 empresas). O Brasil ainda continha 22 empresas com 20
a 49 funcionarios em 12 cidades; 38 empresas com entre 10 e 19 empregados em 26
cidades. As 109 empresas com entre 5 e 9 funcionarios estavam localizadas em 65 cidades.
As demais 555 empresas, com nenhum ou até quatro funcionarios, totalizaram 75,5% do
total.

Uma analise da evolucdo temporal da distribuicdo das atividades dos portais e
provedores de conteldo nos permite verificar como a divisdao territorial do trabalho
referente ao circuito analisado foi se desenvolvendo no territério nacional. O Mapa 9
identifica, em simbolos com formas e cores distintas, como essa evolu¢ao se procedeu.
Evidencia-se que, em um primeiro momento, esta tipologia de empresa ficou reservada aos

grandes centros urbanos, sobretudo das capitais e do interior da Regidao Concentrada.
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Mapa 9 - BRASIL - Evolugdo da distribuicdo de portais, provedores de contetido e outros servigos de
informac&o na internet por municipio brasileiro — 2006 a 2010. Fonte: RAIS, 2006 — 2010 / IBGE, 2010.
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Em um segundo momento, nos anos de 2007 e 2008, as empresas deste setor
emergiram, sobretudo, em municipios préximos aos grandes centros urbanos que ja havia
portais e provedores de conteldo, sugerindo uma capilarizacdo regional de fragmentos do
circuito espacial em estudo. Esse processo pode ser evidenciado principalmente nos estados
da Regidao Concentrada.

Nas outras regides brasileiras, o que se verifica é a emergéncia dos provedores
de conteudo em centros urbanos dindmicos do interior como Barreiras e llhéus (Bahia),
Altamira (Para) e Sorriso (Mato Grosso). J& num terceiro momento, em 2009 e 2010,
notamos o aumento da capilarizagdao na Regido Concentrada, ao mesmo tempo em que
centros urbanos menos dindmicos do Nordeste também passam a contar com esta categoria
de empresa como, por exemplo, Goiana e Moreno, em Pernambuco, e Eusébio e Itapipoca,
no Ceara.

O que observamos, por outro lado, é que neste periodo, uma pequena fragdo da
rede urbana nacional produzia informacdes localmente através dessas empresas. A
cobertura da produgdo local de informagdes alcangava 40% da populagdo brasileira, em
2010, distribuidas em apenas 298 municipios. Entdo, pouco mais de 5200 municipios (e 60%
da populacdo nacional) estavam descobertos com a producdo local de conteddo pela
internet. Tais municipios, entdo, tornam-se fortemente dependentes do consumo de
conteudo produzido em outros centros —isto se considerdssemos uma situacdo ideal, em
que a totalidade da populagdo brasileira se convertesse em usudrios de internet. Na
realidade, esta proporcdo é ainda menor.

As empresas informacionais aqui analisadas operam como aglutinadoras de
audiéncia, introduzindo a légica de acumulagdo presente na industria cultural, como definida
por Bolaifio (2000). Assim, alimentam um complexo circuito econémico que redne uma
ampla variedade de agentes. Lembramos que as empresas produtoras de conteldo operam
tanto quanto distribuidoras de informac¢do sobre o individuo, arrendando-as ao mercado
publicitario, quanto como consumidoras de informacdo sobre o individuo, pois se fazem
valer das ferramentas de métrica de audiéncia oferecidas por empresas como o Google e
dos prdéprios servicos por ele oferecido, como o Orkut e o sistema de anuncios do

mecanismo de busca da empresa.
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De certa forma, o Google “democratiza” o mercado publicitario, pois expande de
modo avassalador os espagos publicitdrios em suas paginas, em comparag¢ao a industria
cultural tradicional, como a TV e o jornal impresso. Além disso, tal “democratizacdo”
também se dd quando a empresa fornece informagGes de seus préprios bancos de dados
para que as demais empresas possuam maior conhecimento sobre o perfil demografico de
seus visitantes, em atividade que entra em concorréncia direta com tradicionais empresas
de pesquisa de mercado e opinido, tal como o Ibope. De todo modo, amplia-se
enormemente a forga da publicidade e do marketing no territério brasileiro.

Dito isto, as empresas produtoras de conteldo operam tanto como clientes
guanto como concorrentes do Google. Esta analise inclui, inclusive, as grandes empresas
informacionais nacionais, tais como a UOL, iG e Globo.com. Parte destas incluem as ja
analisadas empresas tradicionais de comunicacdo brasileiras que, a partir do histérico
controle do conteudo produzido nacionalmente através da atividade na televisdo, no radio
ou nos jornais impressos, foram paulatinamente ascendendo como empresas informacionais
ao longo da década de 2000.

Dos cinquenta sites mais acessados no pais em 2009 (Grafico 11), de acordo com
dados da empresa mensuradora de audiéncia Alexa, 19 eram nacionais. Destes, quatro eram
de comércio eletronico, trés de servigos publicos, dois de empresas de telefonia, um servico
de hospedagem e 9 eram empresas produtoras de conteudo.

Dentre estas nove, cinco eram produtoras de contelddo derivadas de empresas
tradicionais de midia: Uol, Globo, Abril, Lancenet e clicRBS. Das outras quatro, duas eram as
empresas informacionais originadas a partir do préoprio modelo de negdcios da internet e
amplamente expressivas desde a década de noventa: Terra e iG. Todas elas, contudo,
funcionavam na internet como produtoras de conteldo, isto é, a sua operagao corporativa

fazia-se valer tanto disto, quanto da manufatura de sua audiéncia.
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Pais de origem dos cinquenta sites mais
acessados do pais - 2009
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Grafico 11 - Pais de origem dos cinquenta sites mais acessados do pais — 2009 Fonte: autoria propria, 2009.

Dos 20 sites americanos que estavam neste ranking, 16 atuavam exatamente de
acordo com as estratégias hegemonicas de acumula¢do do circuito espacial de informacao
sobre o individuo: entregando a produc¢do da informac¢do banal aos usudrios de internet,
valendo-se apenas como intermedidrias entre o individuo conectado e a internet,
acumulando informacgdes individuais e revendendo-as. Dentre elas, destacamos: cinco sites
de redes sociais (Orkut, Orkut Brasil, Youtube e os emergentes Twitter e Facebook), quatro
mecanismos de busca (Google, Google Brasil, Bing e Ask) e seis repositérios de conteldos
(Blogspot, Blogger, Redtube, Imageshack, Photobucket e Mediafire). Os quatro sites
americanos atuantes em territdrio nacional que atuavam principalmente como produtoras
de conteudo, eram o MSN, Live, Microsoft e Yahoo. Ficam evidenciados, pelo menos, dois
principais tipos de distribuidoras de informacgao sobre o individuo.

Em primeiro lugar, encontramos os repositdrios de contelddo ou de informagao
banal, que delegam a producdo de produtos culturais aos usuarios de internet. Para estes, os
repositérios de contelddo, sejam redes sociais, mecanismos de busca na internet, ou
plataformas de blogs, sdo a interface através da qual buscam informacGes produzidas por
outros usuarios. Esse modelo de negdcios tem sido a forca motriz da oligopolizacdo das
empresas de internet em escala global.

Essas empresas funcionam ao mesmo tempo como uma empresa de pesquisa de

mercado quando entregam relatdrios a respeito do perfil das audiéncias de seus clientes, ou



137

quando utilizam tais dados para precificar os espacos publicitarios em suas prdprias
plataformas. Assim, funcionam quase que imperativamente como agentes que dominam
todo o espectro do circuito espacial de informacao sobre o individuo: ao abrir a possibilidade
de produgdo de informagdo banal aos usudrios, aumenta-se a produgao de informagdes
individuais, distribuindo-as para as empresas que participam como consumidoras.

Em segundo lugar, encontramos as produtoras de conteudo ou de informacao
banal. S3o tipologias de empresa que atuam sob moldes mais classicos da industria cultural,
e parte delas seguem o modelo de portais de conteddo, que se manteve hegemdnico na
década de 1990. Elas se responsabilizam tanto pela etapa de produgdo quanto de
distribuicdo dos produtos culturais, independente de qual conteudo seja.

As empresas nacionais, em quase sua totalidade, funcionam sob estes moldes, e
diante dessas caracteristicas, a manufatura da audiéncia acaba se dando através do
arrendamento das informacgdes sobre o individuo ofertadas pelos repositérios de contetudo
ou pela operacdo das empresas de pesquisa de mercado e opinido.

Esta ambivaléncia da etapa de distribuicao de informacgdo sobre o individuo nos
faz verificar, na escala dos lugares e dos individuos, que a internet desafia velhas hierarquias
urbanas. A internet se oferece como um novo conteudo técnico que contribui na articulagdo
dos lugares sob novas ldgicas, e viabiliza a formacdo das heterarquias urbanas e a
construcdo de interacdes espaciais interescalares (CATELAN, 2012).

O autor supracitado propde que as heterarquias urbanas se fazem através de
novas e complexas articulacdes entre as verticalidades e as horizontalidades (SANTOS,
[1996], 2008a), ampliando a complexidade de centros urbanos menos dinamicos do ponto
de vista técnico e econdbmico. Segundo o autor, hd um reconhecimento da existéncia de
tramas nao hierarquizadas na rede de cidades brasileiras, que depende, muito centralmente,
dos “interesses articulados entre agentes econdmicos tanto do local e do regional como nas
escalas mais amplas, sobretudo a global” (CATELAN, 2012, p. 58).

A internet € um dos sistemas técnicos que suportam novas formas de
comunicacdo e articulacdo entre lugares e agentes. O prdprio uso da internet invoca aos
lugares, mesmos que sejam as cidades locais presentes na rede urbana, as empresas

informacionais que atuam em escala nacional e global.
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Sendo assim, o consumo de informacgdes banais através da internet independe,
cada vez mais, dos nexos hierarquicos que a rede urbana dispde, e que explicam, ainda
parcialmente, as articulagcdes de outros meios de comunica¢do, como o sistema de televisdao
e de circulagao de revistas e jornais impressos de atuagao regional.

As dinamicas do circuito espacial de informacdo sobre o individuo que ocorre na
década de 2000 implicam, ndo somente, nesta intensificacdo dos fluxos de informagdao que
subsiste na formacdo de heterarquias urbanas. Também se constata que os fluxos de dados
transitam por um numero cada vez mais reduzidos de plataformas, em virtude da
oligopolizagdo dos repositérios de informagdao banal, que por sua vez acarreta numa
concentragdo da capacidade de arrendamento informacional de empresas globais,
principalmente norte-americanas.

Ora, ainda que a supremacia da internet como sistema técnico que permitiu a
producdo de ferramentas de cogni¢cdo, comunicacdo e cooperagao seja amplamente visivel
ao longo do desenvolvimento histérico recente, esta sé é permitida porque a etapa da
producdo da informacao foi amplamente liberada para uso irrestrito, ja que o arrendamento
informacional deste circuito espacial se da principalmente nas etapas de distribuicdo e de
consumo.

Da-se entdo a seguinte contradicdao: ha a intensificacdo, a capilarizacao e a
relativa descentralizacdo da producao de informacgdes banais no territério nacional, todavia
motivadas pela paulatina concentracdo e centralizacdo (econ6mica e geografica) dos
agentes que atuam como distribuidores destas informacdes, em sua maioria estrangeiros.

As distribuidoras de informacdo sobre o individuo se impdem nas dinamicas do
circuito e dessa forma sdo os principais elos entre os usudrios da internet e a atividade do
marketing e da publicidade. Desse modo, a etapa de consumo da informac¢dao sobre o
individuo torna-se fundamental para ler como a divisdo territorial do trabalho tem

interferido nas dinamicas do circuito e na transformacao das heterarquias urbanas.
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2.4 - O mercado de consumo das informagdes sobre o individuo no Brasil

O consumo de informacdo sobre o individuo se da com o entrelacamento do
circuito de informagdao com outros ramos econdmicos: o marketing, a publicidade, e a
pesquisa de mercado.

O marketing, como ja debatido, acoplou-se a midia de massa tradicional,
garantindo o seu financiamento e, ao mesmo tempo, a consolidacdo da ideologia de
consumo, apropriando-se “arbitrariamente de um conjunto de simbolos de uma dada
comunidade, ligando-os de uma maneira artificial e falsa as suas mercadorias” (DOWBOR &
SILVA, 2000, p. 237).

Sendo uma atividade técnico-cientifica que visa, primordialmente, pesquisar e
analisar os perfis demograficos e comportamentais da sociedade a fim de distribuir material
publicitdrio, o marketing e a pesquisa de mercado se fazem valer das distribuidoras de
informacdo sobre o individuo para elevar, a um novo nivel, as suas estratégias de acao.

O mercado publicitdrio, por sua vez, se oferece como o ramo responsavel por
produzir o conteddo a ser veiculado na divulgacdo dos produtos e servigos. Trata-se do
mercado responsavel por oferecer o arcabougo estético-simbdlico dos conteudos, com o
intuito de chamar a atencdo do consumidor a uma nova possibilidade de consumo. Tal
mercado se alia a uma vasta gama de atividades, como a produgdo audiovisual e o design
para a producdo destes sentidos imagéticos.

A alianga entre o marketing e a publicidade, portanto, se constitui como principal
atividade econ6mica que usa a informacgao sobre o individuo. Na medida em que esse tipo
de informagao é consumida como insumo para a atividade destes ramos econdmicos,
acabam por atuar de forma incisiva no processo de realizacdo de valor das empresas
distribuidoras de audiéncia.

Geralmente, a analise critica a respeito do marketing e da publicidade as associa
com a dindmica da globalizacdo e da penetracdo, em escala mundial, dos sentidos do
consumo impetrados pelas grandes empresas (MATELLART, 1997; DOWBOR & SILVA, 2000),
sendo estritamente lidas como perversidades e violéncias, justamente por conduzir a
sociedade através das bases e dos caminhos impostos pelas condi¢cdes de producao

capitalista.
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Mattelart (1997), por exemplo, evidencia o quanto o papel da publicidade e do
marketing foi paulatinamente mesclado com os sentidos mais amplos da comunicag¢do e da
formulacdo das estratégias geopoliticas dos paises capitalistas no contexto da guerra fria. A
mundializagdo da comunicagao se confunde com a mundializagdo das pesquisas de mercado
e da acdo publicitaria.

Como se refere Bolafio (2000), a forma elementar da publicidade é também
propaganda (propagando ideias e conceitos), de forma tal que ambas se confundem, na
esfera publica, sob a égide da cultura capitalista. Dito isto, o autor, apoiado sobretudo em
Arruda (1985), evidencia que o acesso a publicidade como um mecanismo incorporado ao
circuito produtivo e a producdo de mais-valia esta geralmente destinado aos oligopdlios da
producdo, garantido alto nivel de produtividade ao estimular os desejos de consumo e
diminuir o tempo de circulagcdo de mercadorias.

A grande novidade que o circuito espacial de informacdo sobre o individuo traz é
a producdo abundante de espacos publicitarios e de informacées de mercado. Cada portal
de conteudo e repositérios de informagdes banais se assume como potenciais
disponibilizadoras de espacos publicitarios, o que acaba permitindo a inclusdo de uma nova
variedade de anunciantes, de canais de divulga¢dao de produtos e de novos mercados
consumidores.

A Tabela 3 nos permite verificar o total de empresas de comunica¢do no Brasil,
se considerarmos os principais sistemas técnicos de comunicagao de massa do pais: a midia
impressa, a televisdo, o rddio e a internet. Como podemos verificar, a producdo de
informacgao banal na internet foi paulatinamente ocupando espacgo relativo frente ao total
de empresas de comunicacdo no pais, saltando de 2% para 14% em um espaco de cinco

anos.
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2006 2007 2008 2009 @ 2010

JORNAIS E REVISTAS 411 527 679 871 1064
TELEVISAO 524 564 605 608 636
RADIO 2546 2667 2741 2860 @ 2940
PORTAIS DE INTERNET 88 175 313 481 735
Total 3569 3933 4338 4820 5375

% Provedores de Contetido = 2% 4% 7% 10% 14%

Tabela 3 - Evolugdo, no Brasil, da quantidade de empresas produtoras de informagdo banal, por tipo, entre
2006 e 2010. Fonte: MTE/RAIS.

Isto nos permite observar que, ainda que haja uma grande oferta de
oportunidades para o ramo da publicidade e do marketing na industria cultural tradicional
(em especial no radio), a internet foi surgindo, na década de 2000, como uma importante
plataforma para a dinamizacdo do setor. E importante ainda frisar que os dados oficiais
referentes a existéncia de empresas produtoras de conteudo no Brasil subrepresentam o
universo deste mercado, visto que cada portal de conteddo possui uma iniUmera quantidade
de paginas e, portanto, de espacos publicitarios, isto sem contar o gigantesco universo da
publicidade dentro de alguns poucos sites, em especial os repositérios de conteldo.

A crescente incorpora¢do das légicas de mercado a circulagdo de informacao
banal na internet atribui novas ldgicas na relacdo entre as empresas e seus mercados
consumidores, levando a publicidade e o marketing a centralidade das dindmicas produtivas.
E importante questionar, por exemplo, a avaliacdo realizada por Santos ([1979], 2008c) a
respeito do papel da publicidade nos circuitos da economia urbana:

A atividade do circuito superior é, em grande parte, baseada na
publicidade, que é uma das armas utilizadas para modificar os gostos e
deformar o perfil da demanda. No circuito inferior, a publicidade nao é
necessaria, gragas aos contatos com a clientela, e tampouco seria possivel,
ja que sua margem de lucro vai diretamente para a subsisténcia do agente e
de sua familia (SANTOS, [1979], 2008c, p. 46-47).

Cremos que na década de 2000, mais de vinte anos apds a analise acima, a
publicidade torna-se possivel aos agentes do circuito inferior, em virtude da multiplicacdo de
espacos publicitarios e da diminuicdo dos precos dos anuncios, e também torna-se
necessaria, ja que a ampliacdo dos fluxos de informacao amplia as zonas possiveis para o
escoamento da producdo das pequenas e médias empresas, a0 mesmo tempo que acirram

entre elas e o circuito superior os niveis de concorréncia, obrigando-as a submeterem-se aos
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imperativos simbdlicos através dos quais operam o circuito superior para delinearem as
dinamicas de consumo.

Para a investigacdo da distribuicdo das empresas consumidoras de informacao
sobre o individuo no territério nacional, consideramos o levantamento de sete categorias de
empresas (conforme o CNAE) nos microdados do RAIS: pesquisas de mercado e opinido
publica, agéncias de publicidade, consultoria em publicidade, outras atividades de
publicidade ndo especificadas anteriormente, producdo de filmes para publicidade, web
design e design. O design foi incorporado a esta anadlise por abarcar em si atividades (como o
design grafico) que sdo incluidas ao processo de anuncios na internet. De acordo com o RAIS,
o Brasil continha em 2006, 5.573 empresas, saltando para 7.050 em 2010. Com este
crescimento de 26%, avaliamos que a etapa de consumo do circuito se difundiu de forma
mais timida e mais concentrada geograficamente do que a etapa de distribuicio®. E
importante avaliar que a etapa de consumo envolve uma alta sofisticacdo técnica e
cientifica, que, ao se remeter ao arcabouco ferramental do design, da publicidade e do
marketing, garante vantagem competitiva as empresas provedoras de conteldo na internet.

Se avaliarmos a distribuicdo destas sete tipologias de empresas no territério
brasileiro (Mapa 10), observamos que a existéncia do mercado em questdo se da sobretudo
em centros urbanos maiores e mais dinamicos, principalmente em S3ao Paulo e no Rio de
Janeiro, seguidos pelas capitais da Regido Concentrada e do Nordeste. Em uma andlise da
mesma distribuicdo em 2010 (Mapa 11), podemos verificar que os centros consumidores de

informacdo sobre o individuo permanecem rigorosamente os mesmos.

20 ,. . . . . . .

Ainda que, como evidenciado na tabela 3, as empresas do tipo “portais de internet” tenham crescido menos
neste mesmo periodo (14%), lembramos que a oferta de espagos publicitarios em produtores e repositorios de
conteudo cresce num ritmo maior.
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BRASIL — Distribuicao de empresas
consumidoras de informacao sobre o
individuo por municipio brasileiro - 2006

Legenda

Volume do fluxo de dados

Empresas 1.000
[e— consumidoras de
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Levantamento de dados, anélise e elaboragao cartografica: Raphael Curioso Fonte: ANATEL, 2006 / RAIS, 2006 / IBGE, 2010

Mapa 10 — BRASIL - Distribui¢do de empresas consumidoras de informagdo sobre o individuo por municipio
brasileiro - 2006. Fonte: RAIS, 2006 / Anatel, 2007 / IBGE, 2010.
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BRASIL - Distribuicao de empresas
consumidoras de informacgao sobre o
individuo por municipio brasileiro - 2010

Legenda
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Levantamento de dados, analise e elaboracao cartografica: Raphael Curioso Fonte: ANATEL, 2006 / RAIS, 2006 / IBGE, 2010

Mapa 11 - BRASIL - Distribui¢do de empresas consumidoras de informagdo sobre o individuo por municipio
brasileiro - 2010. Fonte: Anatel, 2007 / RAIS, 2010 / IBGE, 2010.
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Com dados de 2010, evidenciamos a forca concentradora da capital de Sao
Paulo, no que tange atividades analisadas até entdo, como pode ser visto na da Tabela 4. Ela
evidencia que, quanto maior o tamanho do estabelecimento, em nimero de empregados,

mais a cidade de S3ao Paulo concentra as atividades.

0 Dela De5a Del0a De20a De50a Del00a De250a De 500 a 1000 ou Total
Empregado 4 9 19 49 99 249 499 999 Mais

Sao 137 735 217 116 107 40 29 10 3 2 1.396
Paulo

Total no 937 4.093 1.001 527 334 95 44 13 3 3 7.050

pais

% Sao 14,6 18,0 21,7 22,0 32,0 42,1 65,9 76,9 100,0 66,7 19,8

Paulo

Tabela 4 - Proporgdo de empresas consumidoras de informagao sobre o individuo do municipio de Sdo Paulo
em relagdo ao total nacional. Fonte: RAIS, 2010.

O mercado de publicidade e marketing, apesar de encontrar nas grandes
metrépoles nacionais o seu centro de comando e o mais alto grau de sofisticacdo técnica
oferecida a manipulagdo da informacao sobre o individuo, encontra-se capilarizado no
territério nacional, gracas a uma ja consolidada profusdo dos meios de comunicacdo
tradicionais em vdrias escalas.

Tal circuito encontra sua plenitude nas metrépoles por nelas imbricar diversos
setores estratégicos consolidados, como a publicidade e a pesquisa de mercado, com novas
areas de atuacdo mais modernas, como o marketing digital, o design grafico, a producao de
conteudo digital, a inteligéncia de negdcios e a manipulacdo de bancos de dados.

Sendo assim, na década de 2000, verificamos que embora a circulagdo de
informagdes banais pela internet tenha transformado a industria cultural e aportado novos
conteddos a divisao territorial do trabalho brasileira, a concentragdao das capacidades
técnicas de avaliar a audiéncia e atribuir a ela um valor se mantiveram fortemente nas
metrépoles, especialmente as nacionais. Dito isto, a internet acaba por reproduzir sentidos
hegemonicos da ordem global no que tange a circula¢do dos sentidos simbélicos, bem como
reforca a hegemonia de valores metropolitanos em detrimento dos valores locais e

regionais.
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CAPITULO 3: A PRODUGAO DA DATASFERA E OS DESDOBRAMENTOS
PARA O TERRITORIO BRASILEIRO (2010 - )

3.1 - Tecnosfera, Psicosfera e Datasfera: objetos técnicos rastreadores, densidades
informacionais e a dimensao espacial do mercado de dados

O amadurecimento dos circuitos espaciais de informacdo sobre o individuo
mobiliou o espaco geografico com objetos técnicos rastreadores, conectados entre si e
capazes de produzir, acumular, reorganizar e transmitir informacdes pessoais. Os
smartphones sdo um exemplo desse fendmeno, visto que amalgamam em si uma imensa
polivaléncia no que concerne o seu uso, gracas a diversidade de aplicativos que os usuarios
de internet podem utilizar. Para cada atividade humana, tende a se criar programas capazes
de rastrea-las.

O acesso a internet pelo celular tornou este dispositivo o principal objeto
informacional disseminado no pais. Como anota Bertollo (2016), a rede de conectividade da
telefonia moével, em funcdo de um investimento de capital mais baixo do que aquele da
banda larga, torna-se mais capilarizada. Para a pesquisadora, os smartphones sao um dado
do urbano, por oferecer a imersdo de individuos em redes que possibilitam conexdes e
encontros em grupos, sejam eles semelhantes ou distintos, do ponto de vistas social,
profissional, geografico e cultural.

Aos velhos objetos também é dado esta nova propriedade. Carros, televisores,
relégios e eletrodomésticos, por exemplo, estdo sendo redesenhados com o objetivo de
explorar o registro e a transmissao de informagdes a partir da internet, extraindo uma
infinidade de dados onde outrora nao havia possibilidade técnica. De acordo com relatério
da Allied Market Research®, por exemplo, o mercado de sensores, dispositivos técnicos
capazes de armazenar informagdes e transmiti-las, girou, em 2017, 138 bilhdes de ddlares,
enguanto que projeta-se que, em 2025, este valor alcance os 287 bilhGes de dodlares no
mercado mundial, principalmente impulsionados por esta nova propriedade adicionada os
objetos técnicos, nomeada popularmente de Internet das Coisas.

Graham (1998) refor¢ca que o uso de novas tecnologias cria acessos ao “reino

eletrénico”, que, consequentemente, faz emergir complexas interacdes nos lugares

2 https://www.alliedmarketresearch.com/sensor-market >
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marcadas por uma “sinergia entre as trocas locais e telemediadas” (GRAHAM, 1998, p.172).
Se, no contexto da década de noventa identificado pelo autor, tais sinergias eram
principalmente metropolitanas e delas nascia, hoje tais interacdes transbordam para
espacos periféricos aos circuitos globais de acumulagdo porque a presenga dos objetos
rastreadores, principalmente os celulares, se intensifica.

A internet das coisas, como aponta Zhou & Zhang (2011), atribui novas
propriedades ao “reino eletronico” e aos lugares, visto que tal pacote de tecnologias
(dispositivos conectados a internet, coletando e transmitido dados a partir de raio
frequéncia, sensores infravermelhos e GPS) percebe e coleta atributos e informacgdes
geograficas do entorno quando acoplados a sistemas de engenharia existentes, tais como a
rede elétrica, estradas, ferrovias, sinais de transito e outros objetos. Para estes autores, a
combinacdo entre objetos técnicos rastreadores e a Internet forma um novo espaco da
informacdo, em ampla interagdo com o mundo fisico.

Este alargamento dos contextos (SANTOS, [1996], 2008a) propicia nos lugares
novos conteudos técnicos, informacionais e comunicacionais. Nao por acaso, o autor (op.
Cit.) evidenciava que as possibilidades de circulacdo e fluidez proporcionadas no atual
periodo histérico amplia a divisdo do trabalho, impulsionada por uma quantidade maior de
pontos, lugares, pessoas e empresas, multiplicando as ja existentes interdependéncias e
criando novas.

A tecnosfera instalada nos lugares, cada vez mais dependente das ciéncias e
tecnologia, se adapta aos mandamentos da producdo e dos intercambios, frequentemente
comandados por interesses longinquos (SANTOS [1996], 2008a). Em paralelo a este mundo
dos objetos técnico-cientificos recria-se a psicosfera, “o reino das ideias, crencas, paixoes e
lugar da producdo de um sentido” (SANTOS, [1996], 2008a, p. 256) que faz parte do mundo
da acdo e, portanto, estda intimamente relacionada com a constru¢do do simbdlico, do
ideoldgico e das intencionalidades que promovem a agao.

Tecnosfera e Psicosfera, juntas, condicionam novos comportamentos e aceleram
a utilizacdo de recursos técnicos. S3o, conforme Santos ([1996], 2008a), pilares da
globalizacdo, ainda que sejam, ao mesmo tempo, conteldos locais. Traduzem a mencionada

sinergia entre trocas locais e telemediadas apontadas por Graham (1998).
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A indissociabilidade entre tecnosfera e psicosfera pode ser traduzida nas
densidades técnica, informacional e comunicacional propostas por Milton Santos. Enquanto
a densidade técnica estd relacionada ao reino da tecnosfera e ao mundo dos objetos e a
densidade comunicacional estd relacionada ao mundo da agdo (primariamente a a¢do local
promovida no cotidiano dos lugares), a densidade informacional esta posta na interface
entre ambas.

Ainda que derive, em parte, da densidade técnica e da tecnosfera, a ativacdo da
densidade informacional por meio da a¢do pode se traduzir tanto em racionalidades
verticais e distantes, quanto em substrato para a comunicagao e para a produgao de contra-
racionalidades e horizontalidades. Um exemplo desta acdo distante, que é depositada nos
objetos técnicos rastreadores, sdo os algoritmoszz.

Por conta da programacdo e dos algoritmos, os objetos técnicos armazenam e
transmitem dados através de uma rotina programada por algoritmos computacionais
concebidos por acles estratégicas corporativas ja distantes no tempo e no espaco. Os
objetos técnicos rastreadores, diferentemente de outros tipos de objetos técnicos,
raramente estao em repouso ou inertes.

Ainda que os usuarios de internet “ativem” os objetos técnicos na producdo de
informacgdes conscientemente gestadas por eles, tais objetos geram, silenciosamente, outro
conjunto de dados, ndo necessariamente conscientes a quem produz. Geolocalizac¢Oes,
histéricos de navegacdo da internet, registros de camera e voz, embora estejam autorizados
a serem colhidos e transmitidos pelos usuarios de dispositivos eletronicos através das
pequenas letras dos contratos de “termos de usos” oferecidos pelas empresas
informacionais, sdo armazenadas e emitidas a todo momento, escapando do controle dos
usuarios.

Por outro lado, o estoque de dados produzidos pelo conjunto de dispositivos
rastreadores existentes nao necessariamente é convertido em informag¢do. Dados e
Informacgdes sdo atributos distintos. Enquanto a informacdo se perfaz na interacdo entre
sujeitos ou entre sujeito e objeto (DANTAS, 2003), os dados, por sua vez, sdo estoques, nem

sempre inteligiveis e intelectualmente assimilados, de signos e cédigos.

2 “Algoritmos podem ser definidos como rotinas logicamente encadeadas. Também podem ser compreendidos
como um conjunto de instrugGes introduzidas em uma maquina para resolver um problema bem definido”
(SILVEIRA, 2016, p. 268)
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Cada vez mais, os objetos que nos circundam estocam e transmitem dados,
criando uma espessura signica e codificada sobre os lugares, de forma autbnoma, e as
informacgdes, produzidas e consumidas, estdo sustentadas a partir deste novo depdsito de
informacgdes dos lugares. Toda informacao é precedida pelo dado, e a peculiaridade do atual
periodo histérico é a producao perene e continua de dados a partir de uma extraordinaria
massa de objetos que inundam os lugares.

Para evidenciar esta nova espessura presente nos lugares, Bergé & Grumbach
(2017) propdem a nogao de Datasfera, caracterizada a partir da imensa digitaliza¢do e
registro das atividades humanas e do mundo como um todo. Ela é, por um lado, derivada da
tecnosfera, afinal baseia-se nos objetos e fixos geograficos, e também na universalizacdo dos
protocolos de comunicacdo TCP/IP, que permitem a troca incessante entre dispositivos
conectados.

Por outro lado, a datasfera também ¢é derivada das novas dinamicas econémicas
de acumulacdo a partir da internet, construida através de um seleto grupo de corporacgdes,
que conforme descrito nesta pesquisa, formam oligopdlios que se apropriam da producao
de dados dos usudrios de internet. Ndo por acaso, como exemplificam Bergé & Grumbach
(2017), se em 2010 metade das dez corporag¢des mais valiosas do mundo, em capitalizacao,
eram do setor do petréleo, em 2017 mais da metade destas mesmas empresas eram
plataformas digitais, americanas ou chinesas.

Do ponto de vista tecnoldgico, o que propiciou terreno para a conformacgao da
datasfera como conteudo do territério é o aperfeicoamento das técnicas de coleta,
armazenamento e consulta de bancos de dados. Essa transformacdo partiu da seguinte
problematica: como “aprisionar” e criar valor a partir das “pegadas digitais” que sdo
registradas a cada segundo, através dos objetos técnicos rastreadores, por bilhdes de
pessoas em escala global? Estamos aqui nos referindo especialmente a etapa de
distribuicdo/armazenamento e consumo do circuito espacial de informagcdo sobre o
individuo em suas transformacgdes nos ultimos anos.

O modelo de negdcios das principais empresas informacionais, que foi erguido a
partir da ampliagao da populagao de objetos técnicos rastreadores, se constréi desde que a
producdo de dados realizadas por tais pessoas e objetos fosse inteligivel do ponto de vista

técnico e organizacional. Sendo assim, na medida em que tais empresas sdo, por exceléncia,
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armazenadoras e arrendadoras de dados, o seu sucesso empresarial passou,
necessariamente, pelo desenvolvimento de técnicas de leitura e armazenamento de dados.
A datasfera evidencia o sucesso de inovacGes tecnoldgicas que trabalham uma
massiva quantidade de dados, em tempo real, em softwares cada vez mais adaptdveis para
serem desempenhados em computadores domésticos. Parte destas transformacgdes socio
técnicas estdo associadas ao decréscimo dos custos dos dispositivos de armazenamento de
dados. Com o aumento do uso da informatica e da internet banda larga, a demanda pelo
armazenamento de dados cresceu exponencialmente. Como se refere Anderson (2008),

A era do Petabyte é diferente porque mais é diferente. Kilobytes eram
armazenados em disquetes. Megabytes em discos rigidos. Terabytes eram
armazenados em matrizes de discos. Petabytes nas nuvens. Se seguimos
nesta progressao, nds saimos da analogia da pasta para o gabinete e entdo
para a biblioteca — e bem, na era dos petabytes nds nos encontramos sem
analogias organizacionais. (ANDERSON, 2008, tradugdo nossa).

Tais dados evidenciam, por um lado, a existéncia da datasfera em uma cada vez
mais extensa porcao do espaco geografico, na medida em que aumentam os usuarios de
internet e que a insercdo de objetos técnicos rastreadores nos lugares se torna massificada.
A producgdo de tais dados é eminentemente local e tece um perfil sobre os lugares, e a
traducdo destes dados em informacdo estratégica para instituicdes e empresas cria novos
tipos de relagdes.

Como evidencia Bergé & Grumbach (2017), o atual periodo cria arranjos e
circunstancias que tornam os dados disponiveis de forma continua como matéria prima
através da qual os lugares sao inquiridos, pesquisados e interpretados. Tais dados, embora
indissociaveis da tecnosfera no aspecto de sua producdo, geram valores que sdo
independentes dos recursos fisicos presentes nos lugares — ou seja, n3ao ha
proporcionalidade entre o valor da informacdo e a qualidade/quantidade dos objetos
técnicos rastreadores presentes no territorio, e uma vez que tais dados sao transmitidos e
convertidos em informacdo, mudam as relacdes entre os lugares.

Autores como Lojkine (1995), Gorz (2005) e Antunes (2009), j4 demarcaram o
papel da informacdo como varidvel central do atual periodo histdrico. Para Santos ([1996],
2008a), ela torna-se também um intrinseco atributo dos lugares e do meio geografico . O
avanco da atividade técnico-cientifica no século XX alcou o capital e o trabalho

informacionais a centralidade das transformacoes socioespaciais da globalizacdo. Neste
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sentido, a acdo estratégica do Estado e das corporacbes tem sido necessariamente
precedida pela racionalidade técnica, pelo método e pela orientagdo para os fins
explicitamente previstos e esperados.

Ndo por acaso, Silva (2002) evidencia o papel das firmas de informagao,
concentradas em uma porcdo muito reduzida de cidades, e que sdo responsaveis “pela
reducao dos atritos territoriais, dos riscos econémicos e, quica, do equilibrio dos conflitos”
(SILVA, 2002, p. 101). Empresas como as de pesquisa e opinido publica, consultoria, rating,
entre outras, alcaram-se a centralidade das dinamicas socioespaciais por se tratar
exatamente das responsaveis por refinar a agdo estratégica das corporagdes e do Estado
atribuindo-lhe novos conteudos informacionais.

Contudo, até meados da década de 2000, em que a digitalizacdo e a presenca de
objetos técnicos rastreadores no territério era ainda incipiente ou inexistente nos lugares, a
producdo de dados subsidiadores da a¢do de tais firmas informacionais acontecia somente
apos a definicdo dos estudos e das intencionalidades postas pelos agentes. Os dados ndo
eram um a priori, mas sim uma etapa posterior a formula¢do de estudos de mercado. Raras
excecoes, como por exemplo os estudos que o Estado realiza sobre o préprio territério,
como os estudos censitdrios, estavam disponiveis aprioristicamente. Contudo, por serem
dados produzidos a partir de metodologias que os limitavam no tempo e no espaco, se
deterioravam e perdiam potencial explicativo, a medida que permaneciam estaticos perante
a dindmica do espaco.

Com a insercdo de novos objetos técnicos, novos servicos e novas corporacoes
especializados no armazenamento e arrendamento informacional de dados produzidos por
usuarios de internet, a producdao de dados torna-se um mecanismo auténomo. Esta
autonomia cria, do ponto de vista econdmico, um novo ramo e, do ponto de vista técnico,
incrementa a acdo estratégica das corporacées pois agora estas sdo subsidiadas por uma
camada permanente de dados presentes nos lugares.

Ainda que a criacdo da datasfera parta da producdo local de informacdes, ela
apoia-se em uma intrincada rede de objetos técnicos cujos principais elos sdo os data
centers. Nestes, os dados produzidos a partir do uso dos produtos e servicos oferecidos ao
usuario da internet sdo recebidos, armazenados, copiados e retransmitidos aos seus

consumidores finais. Estes Data Centers estdo tanto dentro de empresas que constroem tais
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objetos técnicos para fins exclusivos e dedicados (como as grandes corporac¢ées de internet
e servicos financeiros), quanto oferecem, a “varejo”, espacos de armazenamento para
outras empresas.

Evidenciamos no Mapa 12 o papel de paises como Estados Unidos, Canada,
Alemanha, Franca, Reino Unido, Suica e india como principais paises acolhedores de Data
Centers e, portanto, da malha técnica primordial que sustenta a datasfera, verdadeira
tecnoestrutura do século XXI. Dos 4328 data centers existentes em escala global em 2018,
2541 (58%) estdo nestes paises, sendo que apenas os Estados Unidos comportam 1741 data
centers. Se considerarmos a presenca de tais sistemas técnicos na China e em Hong Kong,
somados, tal regido também figura como central na configuracdo global dos data centers,
com 129 unidades (2,9%). O Brasil, com apenas 41 data centers, ndao figura dentre os

principais paises que comportam centros de armazenamento de dados.
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quantidade de usudrios de internet por pais (Mapa 13), percebemos que tal indicador
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maior nos paises centrais. Esse dado nos ajuda a compreender a interrelacdo entre a
producdo de dados por pais e a gestdao dos mesmos, de forma tal que, quanto menor a
guantidade de data centers existentes para cada um milhdo de usudrios de internet, maior a
possibilidade de que a produgdo nacional de dados escoe através de fluxos transnacionais,
sendo portanto armazenados em outros paises.

Este indicador ndo é o Unico que indica o comportamento, em escala global, do
fluxo transnacional de dados. E importante debrucar-nos também sobre a capacidade de
armazenamento dos Data Centers e a regulacdo nacional que estimula ou inibe os fluxos. A
China, por exemplo, possui uma regulacdao extremamente rigida, de forma que uma imensa
variedade de dados produzidos internamente esta impedida de ser armazenada em data

centers de outros paises (CORY, 2017).
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Mapa 13 - MUNDO - Data Centers para cada um milhdo de usudrios de internet por pais. Fonte: Data Center
Maps, 2018 e; Internet Live Stats, 2016

No Brasil, o sistema normativo que tange a transnacionalizagdo do fluxo de

dados ainda estd em construcdao, embora destaquemos a existéncia de duas normativas
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principais: O Marco Civil da Internet (2013) e a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais
(2018).

O debate em tono da legislacdo que regulamentaria os direitos e deveres dos
usudrios da internet tomou corpo a partir do segundo semestre de 2013, sobretudo a partir
das revela¢cbGes da espionagem norte-americana a presidente Dilma Roussef. No ano
seguinte, o Marco Civil foi aprovado, incluindo o pais num rol seleto de paises que ja haviam
promulgado marcos regulatérios especificos sobre o uso da internet.

Para Bezerra e Waltz (2014) dois dos principais temas que tangem a
regulamentagdo sdo a privacidade e a neutralidade da rede. No que tange a privacidade,
embora a legislagdo ratifique os direitos fundamentais a privacidade e a intimidade
garantidas pela constituicado de 1988, nao regula de forma adequada medidas
governamentais de carater antidemocratico, como por exemplo a autonomia dada a Anatel
de requisitar as empresas dados privados de usudrios de internet e de telefonia sem o
controle do poder judicidrio.

Além disto, ainda segundo analise dos autores, o transito dos dados pessoais
brasileiros para servidores internacionais de grandes empresas informacionais ndo foram
regulamentados, gerando, por um lado, vulnerabilidades a intercepta¢ées e vigilancias por
parte de agentes estrangeiros, e por outro, manuten¢do dos mecanismos de arrendamento
informacional das mesmas, ndo atacando o processo de privatizacdo dos dados nacionais.

O Brasil, ao mesmo tempo que é a quarta maior populagdao mundial em usuadrios
de internet, possui uma reduzida proporcdo de Data Centers para cada um milhdo de
usudrios (0,29). Parte deste dado é revelado pela alta incidéncia de corporacgdes
internacionais atuando nacionalmente, como ja debatido ao longo desta pesquisa, e pela
ndo-obrigatoriedade, no ambito normativo, de armazenamento da producao nacional de
dados em data centers construidos no territério brasileiro.

O principio da neutralidade, que diz respeito a nao discriminagcao de tratamento
dos dados em trafego na rede de acordo com origem, destino, servico, conteido ou
dispositivo foi uma das principais conquistas da regulamentacdo. Ela prevé que a todo
usuario de internet é necessario ser oferecido a mesma qualidade de servico, por parte das
empresas de telecomunica¢des, independentemente do tipo ou de volume de dados

trafegados.
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Este principio protege o usudrio da internet da pratica relativamente comum das
empresas de telecomunicagdes em oferecer planos especificos de dados, que dariam acesso
exclusivo a sites de redes sociais, jogos ou videos. Sdo planos que “reduziriam a velocidade
para acesso a outros servicos ou paginas da internet” (Bezerra & Waltz, 2014, p. 167).

Embora o Marco Civil da Internet, através da sustentacdo do principio de
neutralidade, tenha sido fundamental para a contencdo de abusos econO6micos das
empresas de telecomunicacdes, ndo soluciona outras dindmicas inerentes a internet e ao
circuito que analisamos, como os fluxos transnacionais de dados e a oligopolizagdao das
empresas distribuidoras de informacgdes sobre o individuo.

A lei n? 13.709, de agosto de 2018, também conhecida como Lei Geral de
Protecdo de Dados Pessoais, versa sobre as atividades de tratamento de dados pessoais
coletados em territério nacional, explicitando mecanismos de controle para que haja mais
transparéncia, tanto para o usuario da internet quanto para os 6rgdos competentes, das
formas de uso de dados executadas.

A lei obriga aos controladores de dados (pessoa natural ou juridica responsavel
pela gestdo e poder decisério sobre os dados) e aos operadores (pessoa natural ou juridica
que manipulam os dados), a fornecerem, de forma transparente e irrevogdvel, a autoridade
sobre os dados ao prdprio individuo, de modo que tais entidades precisem informar e obter
autorizacdo do usuario de internet sobre qualquer atividade de tratamento de dados a que
Ihe compete.

Além disso, a lei também autoriza o fluxo transnacional de dados, mediante
explicita comprovagao, por parte do controlador dos dados comprovar garantia de
cumprimento da lei, na forma de cldusulas contratuais, normas corporativas globais e
obtencao de certificados de conduta.

A Datasfera é um novo fen6meno, tracado por esta correlacdo entre a producao
local de dados e o seu escoamento transnacional para fins de armazenamento e
arrendamento. Para Bergé & Grumbach (2017), a proposicdo deste conceito parte da
necessidade de se criar marcos tedricos para o Direito, que encontra novos desafios a partir
de questdes como: 1) propriedade intelectual; 2) regulacdo de servicos digitais; 3) direito a

privacidade e; 4) transferéncia transnacional de dados pessoais.
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Essa nova dinamica atribui novos fatores locacionais a producdo. Para Zhou &
Zhang (2011), os conteudos técnico e informacional serdao condicionantes cada vez mais
centrais na organizacdo do espaco. A rarefacdo de sensores e objetos rastreadores nos
lugares sdo desvantagens produtivas, ja que os mesmos se tornam sistemas técnicos centrais
na organizagao racionalizada e eficiente das corporagdes.

Se, como observamos na primeira parte desta pesquisa, os circuitos espaciais de
informacdo sobre o individuo constituiram-se a partir da integracdo entre a internet e a
inteligéncia de mercado oriunda dos meios de comunicagdo tradicionais, a datasfera
representa uma nova etapa destes circuitos, que transbordam a légica de produgdo e
arrendamento informacional de dados para além dos circuitos culturais, do marketing e da
propaganda. A datasfera, enquanto novo recurso presente nos lugares, abre-se para a acao
direta do Estado (quando a servico da burocracia, da gestdo publica e da vigilancia) e de
outros setores do Mercado, como os servigos financeiros e do varejo.

A datasfera surge a partir de novos objetos técnicos introduzidos na tecnosfera
presente nos lugares, mas também se deriva da psicosfera associada a ideologia da
globalizacdo. A tecnosfera — mobilia do espaco geografico — da contorno para o
entendimento do atual periodo histérico como um modo de vida (KAHIL, 1997).

A psicosfera, para Kahil, é a materializagdo dos mecanismos que padronizam as
imagens do mundo e massificam os valores culturais que formam novas identidades sociais.
Se a tecnosfera organiza o espac¢o de forma descontinua, como psicosfera o espago se
mundializa, “internacionalizando crencas, desejos, habitos e comportamentos” (KAHIL, 1997,
p. 218).

Contudo, a psicosfera é, antes de mais nada, subjetiva, e se faz perceber na
interacdo entre os individuos com as imagens que povoam o espacgo geografico. Seduzida
por tais imagens, a sociedade se molda aos imperativos da racionalidade instrumental e das
modernizacdes. Ainda de acordo com a autora, as imagens sdao providas de uma
efemeridade que criam interag¢des sociais as quais “se constroem num espaco e num tempo
presente, instantaneo, privado de memodria, do qual o homem ndo participa de sua
construcdo — o que determina um espaco estranho, um tempo efémero” (KAHIL, 1997, p.

218).
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A relacdo entre o mundo globalizado, a datasfera e o individuo - principal
registrador de dados, através de sua participacdo em redes sociais, de seu deslocamento
pela cidade, de seus registros financeiros e da manipulacdo de objetos técnicos rastreadores
- sugere o acumulo permanente de dados e de informagdes. Discordamos, entdo, de Kahil
(1997): Com a consolidacdo da datasfera, o espaco construido, embora relativamente
presentificado, instantaneo e efémero, ndao estd movido a partir da privagdo da meméria,
mas sim de sua crescente privatizacdo. Dados sdo registros objetivos, sistematicamente
organizados pelas empresas que os armazenam, e por isto mesmo, uma forma atual de
constru¢ao da memoria coletiva.

Ha, em curso, a privatizacdo de uma meméria coletiva, que é retornada a esfera
social e presentificada quando, por um lado, o individuo interage com ela, e, por outro,
guando as empresas internalizam tais dados para implementar estratégias de mercado cada
vez mais poderosas. Se por um lado, a modernidade liquida destacada por Bauman (2001)
pode ser legitima sob o ponto de vista da relacdo entre o individuo e a sociedade, por outro,
na relacdo entre as corporagdes e o territorio, hd mais memodrias, historicos e situacdes
registradas a serem utilizadas como subsidio para a agdo.

Lévy (1998) ressaltava a propriedade do ciberespago enquanto um produtor de
memodria, que emerge da interacdo entre os participantes, em vez de vir de um “centro
emissor Todo-Poderoso” (LEVY, 1998, p.44). Esta interacdo entre o individuo e a internet
produziria relagdes comunicativas sem intermediagdes, num novo espac¢o pubico. Todavia, o
espaco de comunicacdo na internet é, ao contrdrio do que avaliava este autor, corporativo e
privado, e assim o é a memdria construida através dos registros dos usuarios de internet.

A utopia horizontal de reencontro da humanidade consigo prépria, como
almejou Levy (1998), foi sendo desfeita na medida em que as informacdes banais e privadas
produzidas por individuos, empresas, sejam as pequenas ou as empresas monopolisticas,
foram sendo engolidas pelas empresas informacionais repositérias de conteudo, construindo
novas forgas centrifugas (SANTOS, [1996], 2008a), que extraem dados do lugar e os devolve
como informacgdo no ensejo de uma ag¢ao corporativa.

A emergéncia da datasfera também é ideoldgica e, portanto, fruto da psicosfera
hegemonica do atual periodo. Para Brooks (2013) a massificacdo da producdo de dados cria

o dataismo, uma conjectura filoséfica que se impde como uma nova démarche, erguendo
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novas crencas culturais —a de que tudo que pode ser medido deve ser medido, que os dados
sdo lentes confiaveis e transparentes da realidade social, passivel de ser analisada de forma
neutra, e que os dados podem nos ajudar a realizar feitos marcantes como prever o futuro
(BROOKS, 2013)

Além da internet das coisas, a datasfera estd também relacionada com um outro
rol de preceitos ideoldgicos e técnicos do atual periodo, conhecido por “Big Data”. Lido por
Anderson (2008) com um acentuado otimismo tecnoldgico, este considera como evento
paradigmdtico o modelo de negdécios do Google e a sua agao corporativa global, que foi
pautada no reducionismo da realidade oferecido pela ampliagdo do uso da estatistica e da
légica teorética quantitativa para ler uma maior diversidade de experiéncias sociais. O
gedgrafo Barnes (2013) nos lembra que a légica que sustenta o “big data” ndo é nova, e que
foi detectada no campo da ciéncia social na década de cinquenta, como por exemplo na
Geografia.

As principais criticas realizadas por Barnes a partir dos quais sugere uma cautela
na andlise do advento do “big data” sdo: 1) a primazia das técnicas computacionais em
detrimento dos contextos e a fetichizacdo da producdo de dados como um fim em si mesmo;
2) a primazia da estatistica e a exclusdao daquilo que ndo é quantificadvel como variaveis de
pesquisa, como por exemplo o contexto geografico e; 3) a perda da importancia de se
analisar as causas dos processos. Partindo destas trés cautelas, o autor demarca que o
advento do “big data” alcanca a sociedade como um projeto conservador.

Ainda na década de 1990, Lojkine (1995) evidenciava o papel das técnicas
informacionais na reorganizacao da producado, especialmente no tocante a sua organizacao,
planejamento e gestdo. A quantificacdo e automacdo dos processos organizacionais
permitiram novas organizacbes da divisdo internacional do trabalho. Com o
amadurecimento dos circuitos espaciais da informacdo sobre o individuo, o “eu
quantificado” foi incorporado as empresas como ativo essencial na reorganizacdo da
producdo, criando bases informacionais a partir das quais novas acbes pudessem ser
desenroladas no territorio.

A extrapolacdo do uso da informacao sobre o individuo para além das industrias
culturais abrange uma cada vez maior variedade de setores econdmicos e industrias, tais

como: educacdo, mercado imobiliario, finangas, saude, agricultura, comércio, transporte e
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ciéncia. Principalmente por intermédio de servicos oferecidos como aplicativos para
smartphone, os circuitos produtivos sdo intercedidos pela incorporagdo inevitavel da
datasfera.

A empresa de consultoria CBInsights divulgou, em 2018, uma lista das empresas
de tecnologia de capital fechado com valor de mercado apreciado superior a 1 bilhdo de
ddlares. Estas empresas, chamadas de “unicdrnios”, estdo na esteira dos novos circuitos
espaciais de informacdo sobre o individuo, fazendo-se valer do papel atribuido a datasfera
como nova fonte a partir do qual novas formas de acumulagao se impdem.

Uma analise das quinze principais empresas desta lista (Tabela 5) nos revela que,
cada vez mais, o papel da etapa de distribuicdo e armazenamento de dados na oferta de
servicos tem se tornado ponto nevrdlgico de novos modelos de acumulagdo. Tais empresas
somadas alcancam 258 bilhGes de ddlares em capitalizacdo de mercado e estdo sediadas
majoritariamente na China e nos Estados Unidos.

Torna-se importante evidenciar que o avanco da conectividade no territério e
das tecnologias de armazenamento de dados torna possivel novas formas de empresas. Uma
destas importantes novas formas s3do as chamadas empresas da economia do
compartilhamento (SLEE, 2017), caracterizadas por estabelecerem-se como intermediadores
na oferta de servicos, como, por exemplo, transporte, hospedagem e entrega de refeicdes,
pondo-se como mediadoras de quem deseja ofertar um servico de possiveis clientes. Nao
por acaso, cinco destas empresas mencionadas (Uber, Didi Chuxing, AirBnb, Lyft e GrabTaxi)
sdo empresas da economia do compartilhamento.

A empresa Palantir Technologies, produtora de softwares de Big Data
especializada em integracdo de bancos de dados e andlise, tem utilizado ferramentas de
rastreamento. A justificativa que a prdpria empresa alega para legitimar sua atividade é a
prestacdo de servicos a seguranca nacional americana, para colher uma enorme variedade
de dados pessoais disponiveis nos bancos de dados de seus clientes empresariais, com uma

PN . , ~ . , 2
certa leniéncia de érgdos de seguranca americanos, como o Pentagono e a CIA%.

% https://www.bloomberg.com/features/2018-palantir-peter-thiel/ > Acessado em 24 de agosto de 2018.
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Empresa Valor de mercado ($B) = Pais Setor
Uber $68 Estados Transporte
Unidos
Didi Chuxing $56 China Transporte
China Internet Plus Holding $30 China Servigo de entregas
Dianping)
Airbnb $29.3 Estados Mercado imobiliario
Unidos
Palantir Technologies $20 Estados Big Data
Unidos
WeWork $20 Estados Mercado imobiliario
Unidos
Toutiao (Bytedance) $20 China Midia digital
Lu.com $18.5 China Finangas
Pinterest $12.3 Estados Midia social
Unidos
Bitmain Technologies S12 China Blockchain
Lyft $11.5 Estados Transporte
Unidos
GrabTaxi $11 Singapura Transporte
Global Switch $11.08 Reino Unido Computer Hardware & Services
Infor $10 Estados Internet Software & Services
Unidos
DJI Innovations $10 China Sensores (drones)

Tabela 5 - 15 principais empresas de tecnologia com valor de mercado superior a 1 bilhdo de dédlares, de
acordo com pais da sede e setor de atuagao. Fonte: CBInsights, 2018.

Destacamos ainda, a presenca da Global Switch, empresa britanica proprietaria

de oito Data Centers na Europa e na Asia. Esta empresa se coloca como a principal
corporacgao arrendadora de espac¢os de armazenamento “a varejo” para empresas e outras
entidades. Também ressaltamos a empresa chinesa DJI, produtora de Drones, importantes
objetos técnicos rastreadores do atual periodo.

As Unicas empresas presentes na tabela que sdo diretamente relaciondveis com
o modelo de acumulacdo pautado nas redes sociais e no marketing digital sdo o Pinterest e o
Bytedance. Com isto, vé-se que necessidade de implementacdo de novos sistemas de
armazenamento de dados, de metodologias de andlise, de criacdo de ferramentas de
conectividade e de servicos ao usudrio de internet, extrapola o escopo do consumo de

produtos culturais. A partir do crescimento desta demanda, criou-se diversificacdo dos tipos
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de distribuidoras de informacbes sobre o individuo que transcendeu os muros das ja
hegemonicas empresas informacionais.
Uma andlise das 261 empresas elencadas pela consultoria nos revela outras
conformagdes desses novos setores econémicos:
o0 total, em valor de mercado, das empresas em questdao
alcanga os 470 BilhGes de doélares, sendo que 43% deste volume esta
concentrado nas 122 empresas americanas da lista. A China concentra 29%
das empresas indicadas (76), porém o valor de mercado, somados, destas
empresas, alcanca os 43% do total. Sendo assim, a China se pde como um
dos principais centros globais de investimento em empresas de tecnologia
gue atuam na intersecdo com o “Big Data” e com a Datasfera;
ea india, com onze empresas, e o Reino Unido, com 15, também
se fazem proeminentes como importantes centros de investimento. O Brasil
possui uma empresa de tecnologia com capital fechado com valor de
mercado superior a 1 Bilhdo de ddlares, a empresa financeira Nubank;
edentre as empresas da lista, 12% sao plataformas de comércio
eletronico, e outros 12% sdo fintechs — termo atribuido para empresas
financeiras pautadas, principalmente, no uso da tecnologia e da
intermediacdo para oferta de seus servicos;
eas empresas de transporte representam 30% do valor de
mercado total da lista, enquanto 15% estdo depositadas nas plataformas de

comércio eletronico.

A producdo local de dados e a exploracdo dos mesmos como um trunfo
econdmico tem alcado a centralidade do sistema-mundo novas formas de acumulacdo,
novos modelos de negdcios e novos usos do territério. O soerguimento destas novas
praticas econdbmicas tem como base fundamental a emergéncia de um individuo cujas
relagdes com o espaco geografico se dao cada vez mais telemediadas, e, portanto,
rastreadas.

Para Han (2014), o mundo digital traz a emergéncia filoséfica de um individuo

guantificado (“Quantified Self”), equipado com objetos técnicos rastreadores, que ao
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rastrearem e monitorarem o individuo num denso nivel de detalhamento, acolhem os
imperativos do rendimento e da eficiéncia. A quantificacdo do autoconhecimento impd&e ao
individuo um “tomar nota de si mesmo”, um “self-tracking” que afunda o individuo na légica
da vigilancia.

A leitura de Han sobre o individuo quantificado se assemelha aquela
desenvolvida por Deleuze (2008) sobre a transicao de uma sociedade disciplinar (marcada
pelos espagos de confinamento e pela cisdao da sociedade através da gestdo rigorosa do
tempo e do espago) para uma sociedade do controle.

Se, por um lado, a sociedade disciplinar se relacionava a contraposi¢cdo entre o
individuo e as massas, na sociedade de controle os individuos sao divisiveis (fragmentados,
analisados) e as massas cada vez mais quantificdveis e analisadas sob a égide dos dados. Este
controle existe na medida em que ha uma sociedade cada vez mais permeada pela
informdtica e pelos computadores.

Se a datasfera acolhe em si os sentidos do individuo quantificado, entdo os
lugares estdo mais envoltos de um rastreamento feito “de dentro para fora”,
horizontalmente. Se anteriormente a producdo de dados era inerente aos processos de
organizacao e controle do territdrio, se estabelecendo como etapa de agles verticais que
incidiam sobre os lugares, hoje tal producdo esta depositada nos proprios lugares, sendo
produzida quanto mais a informacdo banal se resvala de novas tecnologias de informacao, e

guanto mais “individuos quantificados” se apresentam localmente.
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3.2 - A difusao desigual da aceleragao contemporanea no Brasil

A relacdo entre a datasfera e os circuitos espaciais de informacdo sobre o
individuo, somados aos novos setores socioeconémicos a partir dos quais ela é produzida e
explorada, dinamiza as interacdes entre o territdrio brasileiro e a economia mundial. Além
disto, no ambito da rede urbana e das cidades, novos sentidos sdo integrados ao processo
de urbanizacdo. Veremos a seguir como tais transformacdes, em especial aquelas tocantes
as dinamicas urbanas e regionais, tem se desenvolvido no Brasil.

O Mapa 14 indica a densidade de acesso a internet banda larga no Brasil em
2018. Observamos o avanc¢o do processo de espraiamento do acesso a internet, ainda que
mantido a metrépole paulista como epicentro, como podemos observar a partir da expansao
das manchas mais escuras do mapa.

A macrometrépole paulista, mais precisamente no anel que corresponde as
regioes de Santos, Sdo Paulo, Campinas e Sorocaba, corresponde a regido brasileira mais
densa no que toca a expansdo do acesso a internet banda larga. Contudo, em outros
subespacos da Regido Concentrada, como as regides metropolitanas de Porto Alegre e
Floriandpolis, Maringa e seu entorno e no estado do Rio de Janeiro, observa-se a acentuacao
do indicador analisado

A expansdo do acesso a internet manteve-se relacionada com as modernizag¢des
da formacdo socioespacial brasileira, que é conduzida em funcdo das diferenciacées do
conteudo técnico-cientifico-informacional presentes no territério (SANTOS & SILVEIRA,

2001).
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BRASIL - Densidade do Acesso a Internet
Banda Larga - 2018
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Levantamento de dados, analise e elaboracdo cartografica: Raphael Curioso Fonte: Anatel, 2018 / IBGE, 2010

Mapa 14 - BRASIL - Densidade do Acesso a Internet Banda Larga - 2018. Fonte: Anatel, 2018 / IBGE, 2010.
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Apesar desta concentracdo do acesso em porcdes das regides Sudeste e Sul,
observamos um acentuado espraiamento deste indicador na por¢ao da regidao Nordeste que
compreende os estados do Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas e Sergipe.
De certa forma, isto pode ser lido como uma consequéncia da importante aceleragao
econdmica e desenvolvimento urbano e regional que a regido Nordeste passou nos ultimos
quinze anos (Bacelar, 2014), aumentando a densidade do conteudo técnico-cientifico-
informacional na regido, sobretudo nas capitais. Esta por¢do da regido nordestina coincide
também com a aquela que sofreu uma importante expansdo do ensino médio, técnico e
superior, ampliando a parcela da populagdao envolvida com os servigos educacionais, cuja
internet mostra-se ferramenta basica de acesso.

No tocante ao restante do territério brasileiro, verifica-se a niveis menores da
densidade informacional do acesso a internet, mesmo em cidades populosas, como nas
capitais da regido Norte e nas regiées metropolitanas de S3do Luis, Curitiba e Fortaleza. Com
isto, denota-se que o acesso a internet no Brasil ndo esta simplesmente relacionado com a
proporcionalidade da popula¢do, mas sim com a densidade do setor quaterndrio e com a
proporcao das classes médias, entre outros fatores.

E importante perceber, contudo, que as concentracdes e densidades
evidenciadas no Mapa 14 representam de forma mais adequada as concentragdes
metropolitanas e subrepresentam zonas do territério nacional onde a rede urbana é mais
esparsa, ainda que nela hajam municipios com altos indicadores de acesso a internet. No
Mapa 15 é evidenciado, por exemplo, que o acesso a internet a cada cem domicilios cresceu
exponencialmente no pais.

Ha uma diminuicdo da distancia entre a Regido Concentrada e as demais regioes
do pais. Contudo, quando analisamos os 68 municipios brasileiros que superam o indicador
de cem acessos a internet para cem domicilios, verificamos a manutencdo das mesmas
regides dinamicas do circuito, ja que 64 destes estao localizados nas ja citadas regides de
Floriandpolis, regido metropolitana de Porto Alegre, Regido de Maringd e no interior de Sao

Paulo.



166

BRASIL - Densidade do Acesso a Banda
Larga a cada cem domicilios - 2018
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Levantamento de dados, andlise e elaboragdo cartografica: Raphael Curioso Fonte: Anatel, 2018 / IBGE, 2010

Mapa 15 — BRASIL - Densidade do Acesso a Banda Larga a cada cem domicilios - 2018. Fonte: Anatel, 2018 /
IBGE, 2010
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A primazia da Regido Concentrada no tocante ao acolhimento de regides
dindmicas na produc¢do de informagdo sobre o individuo pode ser avaliada também quando
observamos a topologia dos municipios que possuem entre 50 e 100 acessos a cada cem
domicilios, sobretudo em Sdo Paulo.

Observamos também que os municipios que possuem entre 10 e 50 acessos a
cada cem domicilios, para além da praticamente contiguidade na Regido Concentrada,
também sdo encontrados em Goids, no Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, indicando que a
informatiza¢do desta porgdo do territério, em alianga com o aumento da conectividade da
internet, também tem sido incorporada as dinamicas urbanas desta regido.

O acesso a internet banda larga promove as condi¢des basicas de realizacdo das
etapas dos circuitos espaciais da informagdo sobre o individuo. Dito isto, podemos
considerar, com os dados analisados, que o processo de homogeneizacdao do territério
(BRANDAO, 2009) a partir das varidveis analisadas alcanca um patamar maior. Isto amplia as
possibilidades de realizacdo dos circuitos espaciais da informacdo sobre o individuo para
manchas mais amplas do territério nacional. No entanto, ainda é possivel observar tracos da
exclusdo digital (Norris, 2001), sobretudo nas regides Norte e Nordeste, pois nelas
encontramos quase a totalidade dos municipios que possuem conectividade inferior a 2,5 e
a 10 acessos a cada cem domicilios.

Observamos também a organizacdo da datasfera a partir do volume do seu fluxo
de dados (Mapa 16). Percebe-se que os sistemas técnicos que garantem a conectividade
através da banda largam no territorio conheceram significativos avancos no que concerne as
velocidades de conexdo. Se em 2007 o volume do fluxo de dados estava adensado em
poucas capitais do pais, no ano de 2018 observou-se o acréscimo do volume para manchas

mais amplas do territério.
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BRASIL - Volume do Fluxo de Dados
(Densidade do Acesso e Velocidade de
Conexao) - 2018
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Mapa 16 - BRASIL - Volume do Fluxo de Dados (Densidade do Acesso e Velocidade de Conexao) - 2018. Fonte:
ANATEL, 2018 / IBGE, 2010
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E importante evidenciar que, conforme destacado pelo diretor da empresa de
tecnologia Cisco®, o consumo de informagdes em video tem se tornado demanda crescente
dos usudrios de internet nos ultimos anos, representando, no Brasil, 67% do uso do volume
de dados, em 2016. Com isto, podemos inferir que as limitagdes do volume do fluxo de
dados existentes em grandes porcdes do territério estdo também limitam as possibilidades
de produgdo e consumo possiveis de informag¢des banais a produtos de menor sofisticacao
técnica, baseadas na comunicacao textual.

Evidenciamos a presenca das Regides Metropolitanas do Rio de Janeiro e de Belo
Horizonte, bem como a regidao que compreende o entorno das capitais do Rio Grande do
Norte, Paraiba e Pernambuco, como aquelas que garantiram o alargamento do volume de
fluxo de dados, criando nestas regides condicdes mais estabelecidas para a proliferacdao de
fracoes do circuito espacial.

A evolucdo do volume do fluxo de dados entre 2007 e 2018 nos indica que, de
fato, foi apenas neste periodo que a internet se torna condicdo essencial para a producao e
que a Datasfera transborda expansivamente (ainda que se mantenha a seletividade) no
territério nacional. Para além dos circuitos espaciais da informacdo sobre o individuo, ha
uma extrapolacdo do uso da internet nos setores industriais, comércio e servigos,
acelerando a unido entre os usos do territério e as racionalidades técnicas que constroem os
principios da conectividade, do armazenamento de dados, de sua analise e do rastreamento
dos individuos incorporados aos processos empresariais.

Desta forma, criam-se fundamentos técnicos a partir dos quais a datasfera é
produzida. Enquanto a década de noventa ofereceu certa constricdo dos circuitos de
informacdo sobre o individuo, e a década de 2000 permitiu o aporte do territério brasileiro
nos circuitos globais da internet, é na atual década em que o processo de digitalizacao

evidentemente se consolida como uma dinamica essencial para o territério.

< https://oglobo.globo.com/economia/video-deve-chegar-80-do-trafego-na-rede-em-2020-diz-especialista-

19130147 > Acessado em Agosto/2018.
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BRASIL - Zonas de crescimento do volume
do fluxo de dados (densidade do acesso e
velocidade de conexdo) entre 2007 e 2018
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Mapa 17 - BRASIL - Zonas de Crescimento do Volume do Fluxo de Dados (Densidade do Acesso e Velocidade
de Conex3o) Entre 2007 e 2018. Fonte: ANATEL, 2007, 2018 / IBGE, 2010
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O Mapa 17 revela em que porc¢des do territério brasileiro o aumento do volume
do fluxo de dados se deu de forma mais acelerada, e neste sentido evidencia-se a regiao
metropolitana de Porto Alegre, de Belo Horizonte, bem como o oeste paulista, o sudeste
mineiro, a Zona da Mata nordestina, seu agreste e seu sertdo (excetuando-se o sertao
baiano), além de quase todas as capitais brasileiras.

Desta forma, diferentemente da década de 2000, em que a banda larga no Brasil
tinha se expandido com velocidades bastante dispares entre a Regido Concentrada e o
Nordeste, verifica-se que ao longo dos anos subsequentes o incremento do volume de dados
nesta Ultima regido se deu de forma acelerada. Esse dado nos ajuda a compreender como as
dindmicas de fracGes da rede urbana nordestina tem ressignificacGes complexas a partir de
vetores de desenvolvimento implementados nos anos mais recentes.

O incremento do volume do fluxo de dados na rede urbana nordestina é uma
expressao da intensa transformacdo pela qual sofre a divisdo territorial do trabalho das
cidades em questdo, em especial os centros regionais do interior (BACELAR, 2014; OJIMA &
NASCIMENTO, 2015; CARVALHO, 2018). Isto porque a internet, paulatinamente sendo
incrementada e oferecendo maior desempenho, pode estar associada ndo apenas a
expansdo o consumo e da classe média no Nordeste, mas também a incorporacdo do uso da
internet no ambiente empresarial da regiao.

A expansdo da Banda Larga no Brasil poderia ser avaliada como um produto
direto de politicas setoriais como o Plano Nacional da Banda Larga (PNBL), que foi
implementado em 2010 através do decreto presidencial n2 7175, para garantir a
massificacdo do acesso a internet, a promog¢ao da inclusdo digital, e a superacdo de
desigualdades sociais e regionais. O objetivo central foi fomentar o fornecimento de bens e
servicos de tecnologias da informagdo e comunicagao, diminuindo os precos ao acesso e
criando pontos publicos de conexdo em cidades com a até vinte mil habitantes.

AvaliagOes recentes a respeito do programa, como aquela desenvolvida por Lima
(2014) e Fonseca et al. (2015) apontam que o PNBL ndo alcangou os resultados esperados,
pois, como se refere Fonseca et al (2015), foi executado com graves contingéncias
orcamentarias e técnicas, causando uma grande interrupc¢ao no plano, sobretudo no tocante

a expansdo da banda larga fixa.
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Fonseca et al (2015) ainda ressalta que a recente expansado da Banda larga fixa
no pais ndo necessariamente é fruto do PNBL, visto que até o momento de anadlise deste
artigo, os dois principais projetos de infra-estrutura previstos pelo PNBL (o inicio da
operagao do Satélite Geoestaciondrio de Defesa e Comunicagdes Estratégicas — SGDC e o
cabeamento em fibra dptica entre Brasil e Unido Européia) ainda estavam incompletos.

Lima (2014), por outro lado, verifica que que o PNBL e a Lei Geral de
Telecomunicacdes, esta Ultima em vigor desde a década de 1990, entram em conflito em
alguns aspectos, demarcando um imperativo do mercado sobre os interesses coletivos, de
forma que tal conflito gera freios a generalizagao da banda larga.

No entanto, a banda larga mével alcanga um inédito patamar de utilizacdo. Os
dados evidenciados no Mapa 18 sugerem, em primeiro lugar, a importancia que a telefonia
movel possui na disseminacdo de informacgdes no Brasil, alcancando taxas superiores a cem
conexdes a cada cem habitantes. Ainda que este indicador n3ao represente exatamente o
acesso a internet, e sim a quantidade de linhas de telefonia mdovel que existem em cada
unidade federativa, podemos inferir a alta teledensidade existente no territério brasileiro,
mesmo em regides onde a densidade técnica e informacional é menor.

O baixo custo do investimento em telefonia mével em compara¢do com a banda
larga fixa é, contudo, associada a uma miriade de objetos técnicos sem os quais a expansao
ndo seria possivel, como satélites, fibras oticas, servidores, provedores e antenas de
transmissao.

O aumento da teledensidade, quando associado a uma restricdo de acesso a
Banda Larga, cria relagdes de conectividade que sao mais frageis e propensas principalmente
a producdo de informacdo de cunho privado (conversas instantdneas), e ao consumo de

informacao banal produzida pelas grandes empresas informacionais.
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BRASIL - Teledensidade da telefonia moével
a cada cem habitantes por unidade
federativa - 2018
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Mapa 18 - BRASIL - Teledensidade da Telefonia Mdvel a Cada Cem Habitantes por Unidade Federativa - 2018.

Fonte: ANATEL, 2018 / IBGE, 2010.
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Além disto, a teledensidade introduz o usuario da telefonia mével ao mercado
dos aplicativos de celular, importantes mercadorias informacionais que compdem o circuito
espacial da informacado sobre o individuo. Na medida em que estes dispositivos sdo definidos
como objetos técnicos rastreadores, como ja debatido no capitulo anterior, ao territério é
agregada novas camadas de dados e portando, atribui-se novas qualidades as datasferas
locais.

O crescimento do acesso a internet sugere uma maior dindmica que fomenta a
implementacdao de novas empresas informacionais em uma diversidade maior de centros
urbanos, e amplia a produc¢do de informacado sobre o individuo, comprometendo os usuarios
com os novos sentidos rastreadores que a internet promove. Desta forma, o que verificamos
ao longo deste periodo é a consolidacao da internet como sistema técnico fundamental para
a implementagdo de novos aconteceres no territério e na costura de novas solidariedades,
contudo mediados pelas interfaces com a datasfera.

Importantes manchas de alta conectividade s3ao encontradas na Regido
Concentrada, sobretudo em S3o Paulo. Consequentemente denota-se a ampliagao do uso
individual da internet, introduzindo novos agentes nos circuitos espaciais de informacao
sobre o individuo. Porém, no Nordeste brasileiro também se observa um importante
crescimento da conectividade e a criacdao de zonas em que a introducdo da internet se deu
com intensidade.

Para além da distribuicdo espacial da conectividade da internet, observamos
outras caracteristicas do usuario brasileiro de internet. O Comité Gestor da Internet
publicou, em 2016, resultados da pesquisa TIC Domicilios para o ano de 2015, na qual
estabelece um panorama do uso doméstico da internet no pais. Leva-se em consideracdo
gue os destaques a seguir consideram variadas formas de acesso a internet, considerando
ndo apenas o acesso domiciliar, e incluindo também acessos ocasionais e esparsos no
tempo. Destacamos, resumidamente, algumas informacgdes:

1) Em 2015, apenas 56% das pessoas com renda igual ou inferior a 1
Salario Minimo acessavam a internet. O acesso a rede também esteve presente para
62% das pessoas que recebiam entre 1 e 2 Saldrios; 72% das pessoas com renda
entre 2 e 3 Salarios; 81% com renda entre 3 e 5 salarios; 89% entre 5 e 10 salarios e;

94% dos domicilios de familias cujas rendas ultrapassavam os 10 salarios minimos.
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2) Em 2016, os principais usuarios da internet eram os jovens com idades
entre 16 e 24 anos. 93% da populagdo encontrada nesta faixa etdria a usavam,
seguidos por 84% da populacdo entre 10 e 15 anos; 87% também entre as pessoas de
25 a 34 anos; 76% da populagao com entre 35 e 44 anos; 54% entre 45 e 59 anos e
24% entre a populacdo com idade superior a 60 anos.

3) Apenas 11% da populagdo considerada analfabeta utiliza a internet.
56% das pessoas que possuem até o ensino fundamental sdo usudrias, assim como
89% daqueles que finalizaram o ensino médio. Por fim, o uso da internet é verificado
entre 97% das pessoas que finalizaram o ensino superior.

4) 72% dos moradores de dareas urbanas utilizavam a internet, enquanto
que 48% dos moradores da zona rural a utilizavam. Além disso, 74% da populacao
economicamente ativa do pais eram usuarias, assiduas ou ocasionais, assim como
58% da populagdo inativa.

5) A pesquisa considerou também a populacdo de objetos técnicos
rastreadores presente nos domicilios brasileiros, como os computadores de mesa,
presente em 22% dos domicilios brasileiros, os notebooks (29%), tablets (17%) e
consoles de jogo (18%)

6) No que concerne o uso da internet em funcdo dos dispositivos
utilizados, constatou-se que 93% dos usuarios de internet utilizam o telefone celular,
enquanto 57% dos usos da internet sao feitos a partir do computador.

7) A presenca das SmartTVs e dos consoles de jogos como meio de
acesso a internet também é percebida, e desta forma podemos considerar a
introducdo desigual, no territério, destes objetos técnicos rastreadores. Enquanto
11% dos usos da internet realizados na internet sao feitos através de consoles de
jogos, no Nordeste este uso se aproxima dos 3%, contra 6% no Norte, 8% no Sul e 9%
no Centro Oeste e no sudeste?. A presenca da SmartTV como dispositivo de uso da
internet também é mais frequente no Sudeste (20% dos usudrios da internet afirmam
utilizar a internet pela SmartTV) e no Centro-Oeste (24%), enquanto que no Sul este
tipo de uso alcangava os 18% dos usuarios, no Nordeste 12% e no Norte 8%.

O panorama acima descrito sugere que, para além das desigualdades regionais

encontradas no acesso a internet no pais, outras desigualdades sdo detectadas. O circuito
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espacial de informacdo sobre o individuo tem, como matéria prima fundamental, as
informacgdes individuais e os rastros individuais de uma populagao sobretudo jovem e de
classe média/classe média alta. De certa forma, esta configuracdo condiciona o
arrendamento informacional das informagdes individuais a nichos de mercado que
consideram, primordialmente, o potencial de consumo destas faixas etdrias e de renda.

Além disso, coincide que estes mesmos grupos populacionais estdo mais
intimamente conectados com a internet, sobretudo quando verificamos uma maior
diversidade de dispositivos conectados. A populagdo jovem e a populagao mais rica esta, em
sintese, conectada permanentemente, e sendo rodeadas por uma diversidade mais ampla
de objetos técnicos rastreadores. Com isto, cria-se a contradicdo de que, ao mesmo tempo
que se conectam, se transformam em matéria prima para a producdo dos circuitos espaciais
que se investiga nesta pesquisa.

Podemos constatar que as parcelas mais ricas e rodeadas de objetos técnicos
rastreadores estdo principalmente distribuidas nas manchas do territério brasileiro em que a
conectividade é mais densa. Entdo, também inferimos que esta expansdo, bastante
concentrada em nichos populacionais, mas diversificadas nas formas de seu uso, se
apresentam como fatores locacionais fundamentais para a atuagdo de novas empresas
informacionais, tanto no que concerne a producao de informacgao banal, quanto a utilizacao
da internet para fins estratégicos.

Na medida em que este novo perfil de uso da internet no territério nacional se
consolida, abre-se terreno para a constituicdo de novas empresas e formas de exploracao da
informacao sobre o individuo. A etapa de distribuicdo do circuito, entdo, adquire novos

contornos.
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3.3 - Novas dinamicas da distribuicdao da informagao sobre o individuo no Brasil

A ampliagao do volume do fluxo de dados, sobretudo através de um conjunto
populacional com maior poder de consumo, garante maior perenidade e frequéncia no uso
da internet, além de consolidacdo do consumo de informagdes tecnicamente sofisticadas.
Diferentemente do periodo anterior, no qual encontrdvamos ainda uma relativa
intermiténcia do uso da internet no territério brasileiro, o usuario da internet encontra-se
agora mais permanentemente conectado, o que permitiu o desenvolvimento de formas de
rastreamento das informacgdes individuais ainda mais sofisticadas, incrementando novos
modelos de negécios a partir da internet e fomentando novos arrendamentos
informacionais a partir de seu uso.

A andlise da etapa de distribuicdo de informacado sobre o individuo é, ao mesmo
tempo, a construcdo de uma aproximacao a respeito da producdo de informacdo banal e da
ofertas de servicos oferecidos através da internet. Lembramos aqui, seguindo o modelo de
entendimento proposto de Bolafio (2000), que uma empresa produtora de informacdo banal
(no caso do autor, refere-se a produtos culturais) é produtora simultanea de dois tipos de
informacdo: a mercadoria cultural propriamente dita, oferecida ao consumidor; e a
mercadoria-audiéncia, oferecida as empresas.

Quando consideramos este modelo a luz dos circuitos espaciais da informacao
banal, consideramos, entdo, que as empresas produtoras de mercadorias culturais, noticias,
aplicativos de celular e outros tipos de informacdo banal sdo, ao mesmo tempo, receptoras
das informacgdOes individuais de seus consumidores, e as armazenam e as revendem,
principalmente, sob a forma de espacgos publicitdrios, ou as utilizam internamente para a

utilizacdo dos setores de marketing e planejamento empresarial.
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BRASIL - Distribuicao de portais,
provedores de conteudo e outros servigos
de informacg¢ao na internet por municipio
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Levantamento de dados, analise e elaboracdo cartografica: Raphael Curioso Fonte: Anatel, 2018 / RAIS, 2016 / IBGE, 2010

Mapa 19 — BRASIL - Distribuicdo de Portais, Provedores de Contetido e Outros servigos de
Informagdo na Internet por Municipio Brasileiro - 2016. Fonte: Anatel, 2018 / RAIS, 2016 / IBGE, 2010.
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O Mapa 19 evidencia, como retrato do processo descrito acima, a topologia de
um grupo especifico de empresas distribuidoras de informa¢dao sobre o individuo, os
chamados portais de internet e provedores de conteldo. Este dado foi mapeado em seu
entrecruzamento com a ja analisada distribuicdo dos volumes de fluxos informacionais
presentes no territério brasileiro.

O que verificamos é que, nas principais zonas onde o volume do fluxo de dados é
maior, hd também uma maior densidade de portais e provedores de conteddo. Em termos
gerais, contudo, a proliferacdo deste tipo de atividade continua mais concentrada na
macrometrépole paulista e no municipio do Rio de Janeiro.

Destacamos também que, em algumas unidades da federecdo, a cobertura
territorial dos portais de noticia € maior do que em outros. Isto significa dizer que, ainda
producdo de informacbes esteja concentrada nas capitais, municipios mais interioranos
também participam, em alguma escala, do circuito espacial de informacao sobre o individuo.
Esta maior cobertura pode ser verificada principalmente nos estados do Sul (Santa Catarina
e Parand) e Sudeste (Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais). Nas demais regides
brasileiras, apenas os estados da Paraiba e de Alagoas aparentam possuir uma maior
distribuicdo, em seus territérios, das atividades provedoras de conteudo da internet. Na
paraiba, esta distribuicao se relaciona com a estrutura de sua rede urbana, que apresenta,
em subespacos mais afastados da capital, uma pujante economia da urbanizacdo,
principalmente em torno de cidades como Campina Grande, Patos, Sousa e Cajazeiras.

A producdo de conteddo é um indicador fundamental para a andlise das
horizontalidades presentes no territério e, portanto, para a consolidacdo de formas mais
democraticas de acesso a informacdo e comunicacdo. Nesse mesmo sentido, a emergéncia
de iniciativas locais e regionais de explora¢ao da informacao sobre o individuo pode sugerir a
existéncia de uma economia local da informacdo, em contraposicdo a usos externos,
supralocais e verticais.

De outro modo, a rarefacdo da producdo local de informacdo em grandes
porcGes do territério brasileiro supde a intromissdo de informacgdes produzidas alhures,

criando hierarquias e relagdes de dependéncias na rede urbana. N3o por acaso foi
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detectado, em pesquisa do Observatério da Imprensa®®, que, em 2017, 4500 municipios
brasileiros ndao tem registros de iniciativas locais de producdo de noticias, o que
representaria uma descobertura (ou deserto de noticias) de informacdo banal para 70
milhdes de brasileiros.

Como mencionado, a topologia das empresas provedoras de contelddo no Brasil
ressalta o papel da macrometrépole paulista como principal fonte emissora de informagdes
banais, e, portanto, é a porcao do territério brasileiro onde ha maior perenidade dos
processos de arrendamento informacional das informagdes sobre o individuo.

O consumo de informacao banal produzida alhures importa para os lugares
novos sentidos simbdlicos e culturais, revelando desarranjos e desavencas com o conteudo
local. Com a internet, a circulagdo de informac¢ao banal ganha forca em escalas
internacionalizadas, contudo, toda ela é fruto da concepcdo de seus agentes produtores,
que, por sua vez, sdo experiéncias cognitivas, sensoriais, corpdreas e locacionais. Nesse
sentido, a informacdo banal importada carrega em si a esséncia de seu lugar de origem,
como é o caso, no Brasil, do papel de Sdo Paulo neste contexto.

As empresas produtoras de conteldo sediadas em S3do Paulo, sobretudo as
grandes empresas, produzem sentidos que se tornam nacionais quando difundida para além
de seus limites fisicos, o que nos leva a crer que a metropolizacdo de S3ao Paulo é um
fenbmeno que impacta a producdo de representacdes sobre a formacdo socioespacial
brasileira como um todo, e constitui, portanto, o principal epicentro explorador da datasfera
e produtor da psicosfera.

Ribeiro (2013c), por sua vez, nos convida ao entendimento de que a producgdo da
psicosfera, quando concentrada geograficamente, transmite para espacos de escassez os
conteudos culturais do urbano genérico, gracas ao encadeamento, mediado pela informatica
e pela comunicacdo, de diferentes recursos e formas de trabalho. Nas palavras da autora,
“nesta dinamica, a producdao estratégica da escassez transforma os extensores da
urbanidade, criando os fundamentos do atual periodo histérico” (RIBEIRO, 2013c, p. 243).

Devido a hipervelocidade fornecida pela internet, associada a limitacdo técnica
que a telefonia mével oferece para a criacdo de tessituras locais de informacdo banal, o

territério brasileiro é preenchido por extensores imateriais da experiéncia urbana

» http://observatoriodaimprensa.com.br/atlas-da-noticia/70-milhoes-de-brasileiros-vivem-em-deserto-de-

noticias/
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metropolitana que, mesmo que traduza experiéncias locais, sobretudo da macrometrépole
paulista, torna-se referéncia genérica e padrdo para a vida social.

Este processo se intensificou ao longo dos ultimos anos pois, como podemos
verificar através do Mapa 20, as principais zonas de emergéncia dos provedores de
conteudo, isto é, os municipios que ndo tinham empresas desta categoria em 2006 e
passaram a té-la em 2016, estdo primariamente concentradas na macrometrépole paulista,
sobretudo na regido metropolitana da capital.

Ressaltamos, contudo, que o imperativo de S3o Paulo nesse processo nao pode
se traduzir no entendimento de que as demais fra¢Ges da rede urbana nacional se fazem
como meros receptaculos dos fluxos de informacdo banal. A importacdo dos sentidos
metropolitanos nado significa sua reprodu¢dao ou mimetizacdo absoluta, mas sim o
acolhimento dos vetores e sua ressignificacdo de acordo com o conteudo local.

Catelan (2012) nos lembra que o processo de concentracdo e centralizacao
espacial vivenciados no territério nacional a partir de Sdo Paulo convive com a explosdo de
pontos no espago “cuja importancia decorre da diferenciacdo de suas fungdes e de seus
papéis nas redes em que se articulam (...) a partir de a¢les e interesses construidos por
agentes atuantes nesta escala” (CATELAN, 2012, p. 109). Sendo assim, os demais pontos do
territério que dinamizam os circuitos espaciais da informacgao sobre o individuo ressignificam
tais sentidos, introduzido nos lugares como um conteudo que se hibridiza aos sentidos

locais.
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BRASIL - Zonas de emergéncia de
empresas de tipo portais, provedores de
conteudo e outros servicos de informacao
na internet entre 2006 e 2016
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Mapa 20 — BRASIL - Zonas de emergéncia de empresas de tipo Portais, Provedores de Contetido e
Outros servigos de Informagio na Internet Entre 2006 e 2016. Fonte: ANATEL, 2007, 2018 / RAIS, 2006, 2016
/ IBGE, 2010
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As heterarquias, como ja haviamos debatido, sdo especialmente exemplificadas
através das transformagdes que a distribuicdo de informagdo sobre o individuo traz para a
reorganizacdo da industria cultural nacional. Na medida em que uma multiplicidade de
pontos do territério se entrecruza por fluxos transnacionais de dados mediados pelas
corporacdes globais, por informacbes banais importadas da metrdpole nacional e por uma
assimilacdo local dos sentidos deste circuito, vé-se o papel da interescalaridade e a
diminuicdo da determinacdo das hierarquias tradicionais nas dinamicas dos lugares.

Os estados de Sdo Paulo, Parand, Rio de Janeiro, Santa Catarina e Paraiba sdo
aqueles que originaram de forma mais dinamica um tecido local e horizontal da produgao de
informacdo banal pela internet neste periodo de tempo. Ainda que ndo tenhamos nos
detido no aspecto das politicas publicas regionais de comunica¢do, cultura e tecnologia,
levantamos como hipdtese para futuras pesquisas que esta configuracdo tenha diretas
relagbes com o papel do Estado como fomentador do acesso e da produgdo local de
informacoes.

Os imperativos das metrépoles como centros difusores de informagdao banal
podem ser analisados pelos processos de aglutinacdo das audiéncias e das capacidades de
exploracdo da informacdo individual. Para tal andlise, julgamos necessario avaliar a topologia
dos cinquenta maiores provedores de noticias em meio digital no pais em 2015 (Quadro 3).
Acreditamos que tal categoria nos oferece um vislumbre mais amplo sobre o papel que as
grandes empresas de comunicacdo possuem como aglutinadoras da producdo de

informacao.
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Rank Dominio Rank Dominio
1 uol.com.br 26 valor.com.br
2 globo.com 27 | tudocelular.com
3 yahoo.com 28 folha.com.br
4 msn.com 29 | correiobraziliense.com.br
5 ig.com.br 30 correioweb.com.br
6 r7.com 31 sapo.pt
7 folha.uol.com.br 32 gazetadopovo.com.br
8 bol.uol.com.br 33 gizmodo.uol.com.br
9 clicrbs.com.br 34 news.google.com.br
10 techtudo.com.br 35 | correio24horas.com.br
11 noticias.uol.com.br 36 adrenaline.uol.com.br
12 tecmundo.com.br 37  bbc.com
13 estadao.com.br 38 mundopositivo.com.br
14 economia.uol.com.br 39 atarde.uol.com.br
15 bp.blogspot.com 40 tecnologia.uol.com.br
16 emresumo.com.br 41 esportes.r7.com
17 espn.uol.com.br 42  uai.com.br
18 buzzfeed.com 43 | superesportes.com.br
19 olhardigital.uol.com.br 44 cnet.com
20 infomoney.com.br 45 | diariodocentrodomundo.com.br
21 climatempo.com.br 46 clubedohardware.com.br
22 band.uol.com.br 47 | brasilpost.com.br
23 esportes.terra.com.br 48 canaltech.com.br
24 nel0.uol.com.br 49  sensacionalista.uol.com.br
25 fatosdesconhecidos.com.br 50 diariodepernambuco.com.br

Quadro 3 — BRASIL - Ranking das principais retedoras de audiéncias na categoria “Empresa produtora de
noticias”. Fonte: Similarweb, 2015. Elaboragdo propria.

Tal ranqueamento evidencia o papel dos oligopdlios de midia nacionais e
internacionais no processo de disseminacdo de informac¢Ges banais, e desta lista destaca-se
a UOL, tanto na centralidade da produc¢ao de informagdes banais, quanto na construcao de
parcerias com outras empresas (como por exemplo a ESPN, Band ou Folha de Sdo Paulo)
produtoras de conteldo. Além dela, grandes corporagcdes ja consolidadas no territério
nacional como participantes centrais dos circuitos espaciais de informacao sobre o individuo
continuam exercendo importante papel no processo de aglutinacao de audiéncia e producgao
de informacdo banal.

De acordo com a Tabela 6 — BRASIL - Localizacdo das sedes nacionais das 50
maiores empresas de noticias da internet no Brasil. Fonte: Similarweb/2015. Elaboracio
prépria.

, metade dessas empresas possuem sede na regido metropolitana de S3ao Paulo,
sendo que, destas, seis sdo filiais de empresas internacionais. No entanto, nota-se que seis

capitais da Regido Concentrada (Belo Horizonte, Curitiba, Floriandpolis, Porto Alegre, Rio de
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Janeiro e S3do Paulo) figuram na lista de locais de sedes nacionais das maiores audiéncias
deste ranking. Brasilia, Recife e Salvador também figuram neste quadro com a presenca de
alguma grande empresa informacional.

Nota-se também que, de acordo com o mesmo levantamento, oito dos
cinquenta portais mencionados sdo pertencentes ao Grupo Folha; quatro, as Organizacdes
Globo; uma, ao Grupo Folha e Organiza¢Ges Globo; uma, as Organiza¢cdes Globo em
associacdo com o Google; cinco, ao Diarios Associados. Em resumo, trés grupos midiaticos
nacionais participam do controle de 19 das 50 empresas de noticias da internet com maior

audiéncia.

Sede Filiais de Empresas internacionais

Sao Paulo 19 6
Curitiba 4 0
Rio de Janeiro 3 1
Belo 2 0
Horizonte

Brasilia 2 0
Recife 2 0
Salvador 2 0
Floriandpolis 1 0
Porto Alegre 1 0
Sem Informacdo 7

Tabela 6 — BRASIL - Localizagdo das sedes nacionais das 50 maiores empresas de noticias da internet no
Brasil. Fonte: Similarweb/2015. Elaboragio prépria.

A discrepancia nas rendas informacionais entre diversas empresas do pais gera
polarizacdes e desigualdades informacionais, cujo lastro ndo é apenas relativo a dicotomia
entre grande corporacdo de midia versus pequenas midias/midias alternativas. E bem
verdade que a grande empresa informacional da internet, ao adquirir porte monopolistico a
fim de arrendar sua audiéncia em funcdo de sua escala, acaba por ter uma quantidade
expressiva de investimentos, que, por sua vez, sdo convertidos em ampliacao dos servicos
gratuitos que fidelizam os usuarios e garantem maior retencdo das informacdes individuais.

Porém, as discrepancias informacionais também se fazem na contradi¢do entre
midias metropolitanas versus midias ndo-metropolitanas. Ndo obstante, a pequena midia,
ou a empresa informacional de nicho que estd localizada nas metrépoles nacionais, também
finda por concorrer de forma mais segura contra midias de maior audiéncia que atuam em

escalas regionais, cuja publicidade custa menos do que a das empresas informacionais
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metropolitanas. As empresas de nicho acabam por se tornarem nacionais, na medida em
que conseguem fidelizar sua audiéncia ao conseguirem alimentar diuturnamente seus
espectadores com os produtos gratis que criam e oferecem.

Esta vinculagdo faz com que as grandes empresas localizadas no centro do
sistema atuem como principais instituidoras das regras da luta concorrencial, dando inicio ao
fundamento da competitividade. Selecionamos algumas informagGes sobre os custos para
publicacdo de pecas publicitarias, obtidos nos chamados media kits, documentos nos quais
as empresas apresentam a audiéncia de seus portais e seu potencial publicitario.

Os critérios para a precificagdo sdo muito diversos, variando desde a métrica do
CPM — Custo Por Mil, ou seja, o custo de uma propaganda que é entregue a cada mil
visualizagdes de sua pagina —, até a atribuicdo de precos diversos conforme o tamanho da
peca publicitaria, o periodo de exposicdo e a caracteristica do publico-alvo da empresa.

O que podemos perceber, através da analise de alguns portais (Tabela 7), é que a
atribuicdo de valor de espacos publicitarios na internet muda conforme as empresas
alcancam dimensdes monopolisticas. Empresas como UOL, O Globo e o Portal Terra
beneficiam-se da escala de sua atuacdo, alcancando quantidades massivas de audiéncia, as
quais podem ser valoradas em fungdao da sua quantidade, independentemente das
caracteristicas particulares de seus espectadores.

J4 empresas de nicho que atuam com escala nacionalizada, como é o caso do
portal Didrio do Centro do Mundo e a Carta Capital, valorizam-se em fung¢do de
especificidades que a sua audiéncia possui, e tais caracteristicas sdo fornecidas pelos
sistemas métricos oferecidos por empresas como o Google e o Facebook. Através do rastreio
do comportamento destes usudrios pela internet como um todo, é possivel identificar, para
além de dados demograficos como idade, género, classe, etnia e escolaridade, informacdes
sobre seus gostos subjetivos, interesses de consumo e tipos de informagdes as quais mais
consomem. E nesse sentido que a audiéncia destes portais se valoriza, ainda que seja
comparativamente menor a dos grandes portais de noticia.

Por outro lado, empresas de atuacdo regional, mesmo que ndo consistam em
empresas de nicho, possuem preco de espaco publicitdrio menor, na medida em que sua
audiéncia pode apresentar caracteristicas muito distintas, o que é pouco efetivo em

comparacdo a economias de nicho. E o caso, por exemplo, do portal Nordeste 10, de Recife,
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gue, apesar de possuir uma audiéncia trés vezes maior que a da Carta Capital, possui preco

publicitario praticamente 4 vezes menor.

Caracteristica da audiéncia

uoL Nacional (Sede Sdo Paulo)

O Globo Nacional (Sede Rio de Janeiro)
Portal Terra Nacional (Sede Sdo Paulo)
NE10.com.br Regional (Sede Recife)

Correio Braziliense Nacional de Nicho (Brasilia)

Diario do Centro do Nacional de Nicho (Sede S&o Paulo)
Mundo

Carta Capital Nacional de Nicho (Sede S3o Paulo)
Tribuna do Norte Regional (Rio Grande do Norte)

Visualizagdes em 11/16
(em milhdes)

503
51
43,6
7,3
4,2
3
2,6

1,3

Custo por
Mil

R$140,00
R$130,00
R$88,00
R$34,00
R$49,00
RS 100,00
R$130,00

R$55,00

Tabela 7 — BRASIL - Custo de espacos publicitarios por portal de noticia. Fonte: Busca nas proprias empresas.

Informagbes sobre Visualizagdes: SimilarWeb. 2016. Elaboragao propria.

Ndo podemos nos furtar a reconhecer, também, que tais processos de

oligopolizagao da informagdo sobre o individuo possuem lastros na divisao internacional do

trabalho e, portanto, na participacdo de empresas informacionais globais, estrangeiras ao

territério brasileiro. Realizamos um levantamento dos cinco websites mais acessados em

2018, no Brasil, de 23 categorias de conteldo, propostas pela empresa israelense de analise

de trafego de internet Similarweb.
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Websites mais visitados do pais de acordo com seu pais de origem

Brasil EUA

55,5%

1
|| 1 O L]
5 1
Europa Outros
13,4% 5;9%

Fonte: Similarweb, 2018 / Levantamento praprio

Grafico 12 - Websites mais visitados do pais de acordo com seu pais de origem. Fonte: Similarweb, 2018 /
Levantamento préprio

Desse conjunto de 120 websites, nos detivemos a analisar 118, cujos paises sede
das empresas foram encontradas. Ressaltamos que tais websites ndo sdo exatamente os
principais destinos da audiéncia nacional, mas, sim, as principais fontes de informacdo para
cada uma das 23 categorias levantadas®®. Com isto, privilegiamos a analise da diversificacdo
do conteudo e, portanto, da diversificacdo dos setores envolvidos nos circuitos espaciais de
informacao sobre o individuo.

De acordo com o conjunto de graficos exibidos no Grafico 12, observamos que
mais da metade dos websites visitados no Brasil sdo nacionais, enquanto que 25%
encontram-se sediados nos Estados Unidos, 13,4% na Europa e 5,9% em outros paises. Com

isto, observamos relativo sucesso na construcdao de uma economia nacional da informacao

% As categorias sdo: Alimentacdo; Animas de Estimagdo; Apostas e Loteria; Automdveis; Ciéncia; Comércio
Eletrénico; Cosméticos; Decoracgdo e paisagismo; Direito e Paginas governamentais; Educacdo e Carreira;
Entretimento e Artes; Esporte; Financas; Informatica; Internet e Telecomunicagdes; Jogos Eletronicos; Lazer;
Literatura; Negocios e Industria; Noticias e meios de comunicac¢do; Pessoas e Sociedade; Referéncias
documentais; Saude e; Viagens.
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sobre o individuo diversificada, mobilizadora de agentes enddgenos e, portanto, mais
aderentes as particularidades nacionais.

Por outro lado, quando os mesmos websites sdo analisados em funcdo do total
de paginas visualizadas (Grafico 13 e Grafico 14) —isto é, a quantidade total de visualizagdes
de paginas daquele website, em um periodo de tempo — verificamos de forma mais explicita
o processo de ancoragem, no Brasil, de vetores internacionais da informa¢do sobre o
individuo, especialmente norte-americanos. Enquanto apenas 18,3% do total de pdaginas
visitadas no Brasil remeteram a websites brasileiros, quase trés quartos estdao concentrados

em empresas norte-americanas.

Pais de origem dos websites mais visitados do pais de acordo com o
total de paginas visitadas

Brasil EUA

18,2% S
Europa Outros
4,8% 3,6%

Grafico 13 - Pais de origem dos websites mais visitados do pais de acordo com o total de paginas visitadas.
Fonte: Similarweb, 2018 / Levantamento préprio.

Quando analisamos de acordo com a segmentacao empresarial, verificamos que
90% do trafego dos websites americanos estao concentrados em trés empresas: Google,
Facebook e Microsoft. O papel de empresas como o Google e o Facebook na exploracdo da

informacado sobre o individuo é fundamental.
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Total de visualizagbes em paginas de internet no Brasil

Dominios do Google (Ampproject, Dominios do Facebook (Facebook e Globo.com voL
Google e Youtube) Instagram)

50,9% 12,2% 5,6% 3,9%

Dominios da Microsoft (Live.com, MSN Mercado Livre Demais websites estrangeiros Demais websites Brasileiros
e Microsoft.com)

3,4% 2,8% 12,4% 8,7%

Grafico 14 - Total de visualizagdes em paginas de internet no Brasil. Fonte: Similarweb, 2018 / Levantamento
proprio.

A partir de 2010, o site de rede social Orkut perde participacdo em seu mercado
no Brasil gracas a entrada, no pais, do Facebook, corporacdo Norte-americana ja lider em
audiéncia da internet no territdrio daquele pais. A empresa, criada em 2004 pelo americano
Mark Zuckeberg e por mais trés de seus colegas da universidade de Harvard, objetivava a
criagdo de uma rede social seleta entre as universidades da elite americana, mas que foi
gradualmente se expandindo. Em 2005, o Facebook ja possuia 5 milhGes de membros e,
hoje, alcanga mais de um bilhdo de usuarios no mundo todo.

Peter Thiel, fundador de empresas informacionais como a PayPal, foi investidor
do Facebook em seu inicio. Em seu livro (MASTERS & THIEL, 2014), o investidor enfatiza, com
bastante veeméncia, que o principal fator que determina a hegemonizacdo de uma empresa
no mercado capitalista é a sua capacidade de constituir um monopdlio. A existéncia do
monopdlio seria crucial na medida em que se constituiria em motor de inovacdo tecnolédgica.
Os autores citam o Google em seus exemplos, apontando, no mecanismo de buscas da
empresa, seu principal substrato de arrendamento informacional.

Para Thiel, os principais elementos a serem buscados para a constituicdo de uma
renda monopolista sdo: 1) uma tecnologia proprietaria; 2) efeitos de rede, ou seja, um

potencial de crescimento acelerado do uso da tecnologia; 3) a apropriacdo da légica de
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economia de escala; e 4) o Branding, ou seja, a habilidade técnica e organizacional em
construir a marca de uma empresa.

Nesse sentido, o Facebook certamente torna-se central na compreensdo da
economia da informagdo banal da internet porque se tornou capaz de conquistar a
monopolizagdo da informagao sobre o individuo em redes sociais. Em setembro de 2016, a
empresa contabilizava aproximadamente 1,18 bilhdes de usuadrios ativos diariamente
(contabilizando 99 milhdes de brasileiros), e, desses, 1,09 bilhGes realizavam suas conexdes
através da internet movel.

A empresa relata ainda que 84,9% das atividades realizadas por usuarios
localizavam-se fora dos Estados Unidos e do Canad3, tornando entdo a corpora¢cdo em uma
empresa monopolista de amplo alcance mundial. Tal alcance, inclusive, justifica a presenca
de escritérios internacionais em 35 cidades espalhadas pelo mundo, sendo duas delas no
Brasil, nas cidades de S3o Paulo e Brasilia.?’

Ainda de acordo com dados oficiais da empresa, no triénio de Julho a Setembro
de 2016, 97% do seu lucro originou-se de anuncios publicitarios, valor que gira em torno dos
6,8 bilhdes de ddlares. O grande diferencial da empresa é que as tecnologias direcionadas as
atividades dos usudrios da rede, como os sistemas de “Curtidas” e “Compartilhamentos”,
garantem o detalhamento minucioso das caracteristicas de grupos de consumo. Estas
tecnologias, associadas a este contingente superior a um bilhdo de usuarios ativos
diariamente, transformam a rede social em uma poderosa mdaquina de analise de dados e
direcionamento de propaganda.

Vale notar que a emergéncia de ferramentas para exploracdo da informacgao
sobre o individuo que sdo tecnicamente mais sofisticadas ndo é exclusividade do Facebook.
O Google mantém seu monopdlio enquanto mecanismo de buscas, bem como conquista
mais usuarios através de outras ferramentas como o Gmail, o Google Maps e o Google Drive,
assim como através de sua outra principal plataforma de conteldo, o Youtube. O Google
também é responsavel pelo desenvolvimento do sistema operacional de cédigo aberto
Android, destinado a celulares smartphones. De acordo com dados da empresa Statista, o
Android era responsavel por 86,1% do mercado global de Sistemas Operacionais para

celulares, em 2016.

27 < http://newsroom.fb.com/company-info/ > acessado em Dezembro/2016.
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Com esta miriade de ferramentas, o Google aglutina as informacgdes colhidas
através da atividade de seus usudrios sob a ferramenta Adwords, responsdvel pela venda de
espacos publicitarios. Com a crescente expansdo do uso da internet no mundo, a empresa
aponta para o barateamento dos custos publicitarios, o que ndao impede o incremento, ano
apos ano, de suas receitas. Com lucros superiores a 15 bilhdes de ddlares por trimestre
apenas com propaganda, tal receita compds cerca de 90% do faturamento total da empresa
no fim de 2014,

Tanto o Facebook quanto o Google mantém um imenso poder corporativo em
funcdo de seus mecanismos distribuidores de informacgao sobre o individuo, arrendando-a e
criando mecanismos para a expansdo do mercado publicitario e do marketing.

A ja mencionada pesquisa TIC Domicilios, do Comité Gestor da Internet, indica
que, em 2015, 77% dos usudrios de internet no Brasil utilizaram as redes sociais,
constituindo, portanto, o segundo uso mais comum da internet, ficando atrds apenas de seu
uso para envio de mensagens instantaneas (85%). Esta situacdo sustenta, portanto, as
caracteristicas principais dos usos da internet no Brasil desde a década de 2000.

Os usos da internet cuja producdo de informacdo se constituia de forma mais
difusa e horizontal, as quais eram bastante comuns nos primeiros dez anos de internet
comercial no Brasil, perderam félego, como corrobora o exemplo da participacdo em listas
de discussdo e foruns (11%) e da utilizacdo de blogs e microblogs como o Twitter (9%), ainda
de acordo com a pesquisa supracitada. A queda destas atividades ndo significou uma
diminui¢dao da produg¢do difusa e ndao-mercantil de informagdo, mas sim um deslocamento
desta atividade para dentro das redes sociais, que carregam em si ferramentas correlatas. A
leitura de jornais, revistas e noticias on-line é uma atividade exercida por 49% dos usuarios
de internet no pais.

E importante considerar que a conformacdo dos circuitos espaciais de
informacao sobre o individuo também adquire particular nuance no que toca ao seu
desenvolvimento através da telefonia mdvel. Os aplicativos de celular tornam-se parte
importante deste circuito, na medida em que o mercado de usudrios de smartphones cresce.

Para avaliar o setor, analisamos os dez principais aplicativos de celular em treze categorias29

28 \listo em: < https://abc.xyz/investor/static/pdf/2015Q4 google earnings release.pdf >

29 . ~ s . . ~ ~ . . ;. ;s .
Alimentagdo; Comércio; Comunicagdo; Educacdo; Entretenimento; Finangas; Jogos; Musicas; Negdcios;

Noticias; Saude; Social; Viagens
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apresentadas pela Similarweb, para o ano de 2018, totalizando 130 empresas. Destas,
localizamos a sede das empresas publicadoras de 129 aplicativos.

Os dados evidenciados no Grafico 15 evidenciam uma diversificacdo
relativamente maior das origens dos produtos culturais utilizados no Brasil pelo celular em
relacdo aos websites. Enquanto a concentracdo de websites brasileiros era evidente (apesar
da concentragdao norte-americana no tocante as visualizagdes de paginas), o mercado de
aplicativos de celular é mais internacionalizado, e conta com a atuacdo, no pais, de empresas
americanas, europeias e chinesas.

Este contexto, assim como aquele ja descrito a partir dos processos de
oligopolizacdo de empresas norte-americanas no tocante a aglutinacdo de informacdes
sobre o individuo, insere no debate a questdo do fluxo transnacional de informacgdes
pessoais. Como ja ressaltado por Bergé & Grumbach (2017), o fluxo transnacional de dados é
inerente a datasfera, criando impasses juridicos na medida em que o fluxo de dados
transcende os limites do territério normado.

Diante disto, os autores apontam que a abordagem mais tradicional do direito
gue busca atuar juridicamente no sentido de restringir ou controlar os fluxos de dados nao
se consolidam de forma adequada, ja que tais fluxos sdo dificilmente controlaveis. Contudo,
uma abordagem mais recente, mais envolvida com o direito internacional, busca viabilizar o
desenvolvimento, em diversos territdrios nacionais, de jurisdicdes compativeis entre si, para
que, dessa forma, mesmo admitindo os fluxos transacionais, seja possivel criar formas

legalmente possiveis de controlar e regular o processamento de dados.
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Os aplicativos de celular mais utilizados no Brasil de acordo com o seu pais de origem

EUA Brasil Europa
35,7% 27,9% 21,7%

China Outros paises asiaticos Outros paises
6,2% 6,2% 2,3%

Fonte: Similarweb, 2018 / Levantamento propri

Grafico 15 - Os aplicativos de celular mais utilizados no Brasil de acordo com o seu pais de origem. Fonte:
Similarweb, 2018 / Levantamento préprio.

O dilema politico entre o uso do territério como abrigo ou como recurso,
estabelecido por Gottmann (2012), emerge quando verificamos que o desempenho de
empresas como o Google e o Facebook na captacdao de informac¢Ges demograficas tende a
ser maior que o do proprio Estado nacional, jd que a empresa cria estratégias de construcao
e analise de bancos de dados e acimulo de informag¢bes em tempo real, que superam o
desempenho das empresas publicas de pesquisa.

O fluxo transnacional de dados cria o escoamento da informacgdo produzida em
territério nacional, que por sua vez se converte na transferéncia do comando sobre os dados
nacionais a agentes internacionais da economia. O fluxo transnacional de dados, pois, pode
ser lido como anti-soberano.

Essa internacionalizacdo dos dados tem gerado algumas transformacgdes
importantes para a producao de informacdo no territério brasileiro. Observa-se, por
exemplo, a crescente entrada de grandes empresas de comunica¢do internacionais no
mercado de comunicacdo no Brasil, que por sua vez desarranjo e pdem a prova o
consolidado enraizamento da midia tradicional no territdrio nacional. Empresas americanas,

como a Vice, o Buzzfeed, o Huffington Post e o Intercept, bem como empresas europeias,



195

como a BBC, o El Pais e o Deutsche Welle, tem ancorado no territério brasileiro como novos
importantes agentes na produgao de informagdes banais nacionais.

A atuacdo de novas empresas de midia no Brasil € um exemplo importante de
como o uso das informagdes sobre o individuo participa de um circuito espacial que
rearticula os lugares em funcdo de novos sentidos da urbanizacdo. Tal exemplo ratifica novas
formas de consumo da informacdao sobre o individuo que, a priori, tem sido
permanentemente utilizadas por empresas para que estas criem usos corporativos.

E essencial, portanto, avaliar o desenvolvimento deste circuito a partir da
atuacdo da pesquisa de mercado e da publicidade. Como veremos, a intensificacao e
espraiamento da dimensdo técnico-cientifica contida nestes ramos econdmicos, outrora

mais concentrada na metrépole de Sao Paulo, ressiginifica a divisdo do trabalho no Brasil.

3.4 - A capilarizagao do consumo de informagao sobre o individuo no Brasil

A configuracdo atual da etapa de distribuicdo de informacdo sobre o individuo
tem contado com empresas que ndao atuam apenas no seio da atividade publicitaria, sendo,
portanto, objeto de exploragao para fins mais variados. Em levantamento de dados realizado
em setembro de 2018 na empresa de agenciamento de empregos Catho, verificamos que o
profissional direcionado para o chamado “marketing digital” foi requerido por uma gama de
setores além daqueles de comunicacdao e marketing: administracdo, artes, arquitetura,
design, comercial e vendas, educacdo, engenharia, financeiro, hotelaria e turismo,
informatica, salude, servigos sociais, telecomunicagdes e telemarketing.

As empresas de marketing, publicidade e design, j3 mencionadas como as
empresas as quais classificamos como “consumidoras de informagdao sobre o individuo”,
podem ter sua evolucdo analisada a partir da Tabela 8. De 2013 em diante, ano posterior
aquele em que o crescimento da atividade de consumo da informacgdo sobre o individuo
alcancou um pico histdrico, a quantidade de empresas consumidoras de informacdo sobre o
individuo comecou a decrescer. Em 2017, o mercado em questdo alcanca patamares

similares aos de 2009, com 6825 empresas, indicando o fechamento de 697 empresas.
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Empresas Consumidoras de 5573 5738 6.300 6.595 7.050 7.473 7522 7420 7.255 7.058 6.825 6.658

Informagéo sobre o
individuo
Tabela 8 — BRASIL - Evolugdo do nimero de empresas de publicidade, marketing e design. Fone: MTE/RAIS.

Este decréscimo na distribuicdo das empresas consumidoras de informagao
sobre o individuo tem relacdo com a recente crise econdbmica e politica que afeta em anos
recentes a economia nacional. Essa crise foi percebida no mercado publicitario, quando em
2015 o total de gastos com anuncios em diversas midias, de acordo com a Associacdo
Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP), retraiu em 10%. Tal retracdo é parcialmente
causada pelo recuo do consumo dos principais anunciantes do mercado publicitario, como a
industria automotiva, varejo, eletrodomésticos e eletronicos®.

Por outro lado, os gastos com publicidade digital tém alcancado indices
crescentes, saltando de RS 8,3 bilhdes em 2014 para RS14,8 bilhdes em 2017, de acordo
com dados da Interactive Advertising Bureau (IAB). Em 2017, os gastos com a publicidade
digital representavam aproximadamente um ter¢o do mercado nacional do setor.

Desta forma, defendemos a proposicdao de que as transformagdes do mercado
publicitdrio nos anos mais recentes tém uma relacdo direta com a assimilacdo da atividade
publicitaria ao circuito espacial de informagao sobre o individuo, que avang¢a no rearranjo
das atividades publicitarias e de marketing. A mobilizacdo de empresas e instituicdes em
torno da conquista de parte da audiéncia aglutinada nos sites de redes sociais e nos
aplicativos de celular, bem como a oferta de ferramentas simples e funcionais para a
publicidade, como o Adwords do Google e o Facebook Business, acarreta importante
aumento e desenvolvimento do trabalho com informacao banal no territério brasileiro.

Como podemos observar através do Mapa 21, a atividade dos setores
mencionados manteve sua topologia relativamente similar em comparagdao aquela

encontrada em 2010.

30 https://www.zurich.com.br/pt-br/parceiros-negocios/espaco-corretor/z-noticias/mercado-publicitario-
transformacoes
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BRASIL - Distribuicao de empresas
consumidoras de informacao sobre o
individuo por municipio brasileiro - 2013

Legenda
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Informagdes técnicas: Mapa elaborado através do célculo Kernel de densidade de pontos, tendo como base estat'stica o produto
entre o total de acessos & internet banda largs por municipio & a média ponderada da velocidade de conexio contratasda por municipio.

Levantamento de dados, analise e elaboragao cartografica: Raphael Curioso Fonte: ANATEL, 2018 / RAIS, 2013 / IBGE, 2010

Mapa 21 - BRASIL - Distribui¢cdo de empresas consumidoras de informagdo sobre o individuo por municipio

brasileiro - 2013. Fonte: ANATEL, 2018 / RAIS, 2013 / IBGE, 2010.
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No entanto, também observamos a ampliacdo da atividade em novos municipios
entre 2013 e 2017, o que nos indica que o mecanismo de dissemina¢ao da datasfera no

territdrio nacional tem se intensificado.

Quantidade de Municipios de acordo com saldo de empresas consumidoras de informagdo
sobre o individuo entre 2013 e 2017.

Estado Positivo = Neutro Negativo Relagao: Total de
total de municipios
municipios em 2017
entre 2017
e 2013.
Regidao Amazonica
Amazonas 1 4 -3 5
Amapa 1 -1 1
Acre 3 1 4 4
Para 12 10 7 15 29
Rondoénia 5] 3 7 1 15
Roraima 1 1 1
Tocantins 8 2 1 9 11
Regido Nordeste
Alagoas 6 2 1 7 9
Bahia 30 12 20 22 62
Ceara 11 6 10 7 27
Maranhdo 6 3 7 2 16
Paraiba 6 1 8 -1 15
Pernambuco 12 9 13 8 34
Piaui 3 2 3 2 8
Rio Grande do Norte 6 3 6 3 15
Sergipe 3 4 3 4 10
Regiao Centro-Oeste
Distrito Federal 1 -1 1
Goias 20 9 19 10 48
Mato Grosso do Sul 11 6 14 3 31
Mato Grosso 6 8 14 0 28
Regido Concentrada

Espirito Santo 6 6 7 5 19
Minas Gerais 59 26 55 30 140
Parana 44 18 28 34 90
Rio de Janeiro 10 11 22 -1 43
Rio Grande do Sul 28 23 42 9 93
Santa Catarina 28 21 26 23 75
Sdo Paulo 72 37 104 5 213
Total Geral 397 223 423 197 1043

Tabela 9 — BRASIL - Quantidade de Municipios de acordo com saldo de empresas consumidoras de
informac&o sobre o individuo. Fonte: RAIS, 2013/2017

A Tabela 9 evidencia o balango, entre 2013 e 2017, da quantidade de municipios
brasileiros em cada unidade federativa de acordo com o saldo do numero de empresas
participantes da etapa de consumo do circuito. O saldo positivo indica os municipios que
ganharam no minimo uma empresa neste periodo; os municipios neutros permaneceram
com o mesmo numero de empresas; e 0s municipios com saldo negativo perderam
empresas. Os municipios que ndo tinham nenhuma empresa participante do circuito em

2017 foram excluidos da tabela.
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Cerca de 19% dos municipios brasileiros tinham empresas de publicidade em
2017, marketing ou design, sendo, portanto, participes diretos ou indiretos da manipulagao
de informagdo sobre o individuo. Dos 1043 municipios em questdo, 40% (423) perderam
empresas, enquanto os demais 60% (620) ampliaram o numero de empresas ou
mantiveram-se estaveis.

Dito isto, apontamos que, no periodo analisado, 197 municipios brasileiros
passaram a contar com empresas consumidoras de informacao sobre o individuo, ao mesmo
tempo em que o volume geral de investimento em publicidade digital cresceu. O que
podemos concluir com isto é que, na mesma medida em que o capital direcionado ao
financiamento de campanhas publicitarias foi ampliado, a atividade do setor foi
paulatinamente sendo disseminada por todo o territério nacional.

Este processo encontrou maior vigor nos estados do Pard, Bahia, Goids, Minas
Gerais, Parana e Santa Catarina, com pelo menos dez novos municipios sendo incorporados
ao circuito. Os estados do Rio de Janeiro e de S3o Paulo, participantes centrais do circuito
desde a década de noventa, mantiveram-se estaveis.

Podemos inferir que este processo representa a insercao dos conteudos técnicos
e informacionais oferecidos pelos oligopdlios internacionais nas dinamicas da divisdao
territorial do trabalho envolvendo um conjunto mais heterogéneo de cidades da rede
urbana nacional. Na medida em que o uso das plataformas de internet se torna mais
disseminado, as pequenas empresas locais dessas cidades encontram possibilidades de se
apropriarem dos mecanismos da publicidade, outrora restritos aos grandes agentes
corporativos. A costura entre ambos, entdo, estimula a emergéncia de empresas
especializadas locais capazes de monitorar perfis de redes sociais, realizarem campanhas de
publicidade e entender o perfil dos consumidores dessas empresas a fim de tracar novas
estratégias de negdcios.

Vemos nesta mesma tabela a topologia destes municipios, ao mesmo tempo em
gue evidenciamos o volume de empresas fechadas ou abertas. ldentificamos que o volume
maior de empresas fechadas é percebido nos principais centros de gestdo do territdrio
nacional, sobretudo nas capitais. Destas capitais, cinco tiveram saldos negativos mais
expressivos: S3o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia e Porto Alegre, seguidas por

Campo Grande, Goiania, Salvador, Curitiba, Recife e Natal. Ainda que ndo tenhamos
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analisado empiricamente as razdes deste decréscimo, julgamos necessario elencar hipdteses
as quais podem estar relacionadas com o processo:

1) Efeito da concentracdo de capitais que ocorreu no setor
analisado apds a crise econdbmica nacional, acarretando na diminuicdo dos
investimentos em publicidade dos grandes anunciantes, que realocam seus
recursos investidos, concentrado principalmente nas grandes empresas do setor
publicitario;

2) Resultante dos efeitos da competitividade comum as grandes
cidades cuja divisdao do trabalho encontra-se mais dinamica e complexa, o que
pode sugerir uma “saturacdo” do mercado de publicidade e marketing nestas
cidades;

3) Inadaptacdo das empresas de marketing, publicidade e design
as novas determinagdes impostas pelo novo periodo, justamente por nao
incorporarem de forma satisfatéria as transformacbes estruturais que
perpassam as novas demandas e potencialidades oferecidas pelo circuito

espacial de informacdo sobre o individuo.

Acreditamos que os dois primeiros fatores sao conjunturais31, enquanto o
terceiro representa um importante traco estrutural: a expansao do circuito espacial sobre o
individuo pde em xeque as velhas dinamicas da industria cultural, da publicidade e do
marketing, dando lugar a um contelddo novo que aparece como mais eficaz.

Os dados elencados também sugerem a penetracdao do mercado de informacao
sobre o individuo em inUmeros subespacos brasileiros, para além das metrépoles e outras
grandes cidades. Dessa forma, nestas outras cidades do territério brasileiro, a circulacao de
informagdes adquire novas formas.

Conforme Santos ([1988], 2008d) o embate entre o novo e o velho é elemento
central na compreensdo das dindamicas socioespaciais. O novo nem sempre convém as

estruturas hegemonicas, especialmente se traz uma ruptura que pode atingi-las. O novo cria

*' Embora compreendamos que as dindmicas de centralizagdo e concentracdo do capital sejam dindmicas
estruturais que ganham forma em qualquer periodo de crise do capitalismo, consideramos como conjuntural
por estarmos, especificamente, nos referindo a um recorte histdrico conjuntural marcado pela desaceleragdo e
crise econdmica no Brasil em meados da década de 2010.
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no lugar condicOes para a transformacdo de suas ldgicas internas. Se, como o autor aponta,
a geografia debruca-se sobre o choque entre o velho e o novo em coexisténcia, observamos
gue sdo nas grandes cidades onde as defasagens sdo maiores, e o0 embate entre as velhas e
novas varidveis do periodo se dd com maior grau de atrito.

Isto pode ser observado quando consideramos, por exemplo, o declinio das
formas tradicionais de circulagdo da informagdo por meio dos jornais impressos de midia
tradicionais que atuam nas grandes cidades, que buscam se rearranjar em fung¢ao dos novos
desafios que a internet impc”>e32.

Enguanto se da este embate nas grandes cidades, o novo vem paulatinamente se
instalando no interior do territdrio nacional. Ainda de acordo com o mapa analisado,
verifica-se a crescente disseminacdo das atividades de consumo da informac¢do banal em
malhas cada vez mais extensas da rede urbana brasileira. Vemos a interiorizacdo das
atividades do circuito em por¢des do territério onde ndo havia uma dinamica mais robusta
da industria cultural e da publicidade.

De certa forma, o que também observamos com esta interiorizacdo é que havia
uma duradoura defasagem entre as metrdpoles e as pequenas cidades no que diz respeito a
oferta de espacos publicitarios para a economia local, o que tem sido paulatinamente
solucionado com a incorporagdo dos Sites de Redes Sociais e dos aplicativos de celular como
uma realidade incorporada a realidade local.

E importante ressaltar que os municipios destacados em vermelho no mapa,
embora tenham perdido empresas analisadas, ndo as esgotaram de forma tal que elas
também continuam participando do circuito espacial de informac¢do sobre o individuo. A
topologia do circuito engloba, portanto, todos os 1043 municipios destacados no mapa.

Sendo assim, a ampliacdao da datasfera no Brasil, que é decorrente da expansao
do uso da internet associada aos grandes oligopdlios repositdrios de informacdes banais
atuantes em escala global, acabam por “des-metropolizar” varidaveis da industria cultural
sendo incorporados aos pequenos anunciantes e pequenas empresas de informacado banal.

A expansao destas atividades também se relaciona com a expansao do ensino do
marketing digital. De acordo com o Ministério da Educacdo, por exemplo, em 2016, trinta

especializacbes voltadas para a inteligéncia de negdcios em vinculo com as redes sociais

2 https://www.poder360.com.br/midia/tiragem-impressa-dos-maiores-jornais-perde-520-mil-exemplares-
em-3-anos/ >



https://www.poder360.com.br/midia/tiragem-impressa-dos-maiores-jornais-perde-520-mil-exemplares-em-3-anos/
https://www.poder360.com.br/midia/tiragem-impressa-dos-maiores-jornais-perde-520-mil-exemplares-em-3-anos/
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(Tabela 10) estavam cadastradas. O termo “redes sociais” aparecia na denominacdo destes
cursos, relacionados diretamente ao Marketing e a Comunicagao. Essas trinta capacitagdes
se espalharam pelo territdrio brasileiro como um todo e indicam o grau de especializacdo
exigida para o dominio de estratégias de marketing e publicidade que sdo, por fim,
componentes dos circulos de cooperacdo de circuitos produtivos, mas também de circuitos

da informacgao sobre o individuo.

ESTADO QUANTIDADE VAGAS
Total 30 3512

Sdo Paulo 8 855
Distrito Federal 5 740

Santa Catarina 4 177

Bahia 3 110
Pernambuco 2 200

Goias 1 300

Rio De Janeiro 1 100

Rio Grande Do Sul 1 30

Acre, Amazonas, Espirito Santo, 5 (1 em cada UF) 1000 (soma de todos
Minas Gerais E Rio De Janeiro os estados)

Tabela 10 — BRASIL - Cursos de Especializacdo em redes sociais. Fonte: Sistema e-MEC;
Ministério da Saude, 12/2016. Elaboragdo prépria.

Cursos de especializacdo em Marketing, embora mais genéricos, incluem em
parte de sua carga horaria a formacdo para uso de mecanismos de publicidade na internet,
e, ainda de acordo com dados do MEC, ofereceram cerca de 197 mil vagas em 1333 cursos
distribuidos no territdrio brasileiro no mesmo ano. O papel deste campo de informacao
estratégica tem sua importancia exacerbada no atual periodo, dado que a articulagdo entre
os lugares e a circulacao de mercadorias impulsiona os preceitos ideolédgicos da globalizagao,
pautados no empreendedorismo e na competitividade.

O circuito espacial da informacgao sobre o individuo é, ao mesmo tempo, campo
de especulacbes e de promessas econOmicas, mas também um espaco fortemente
competitivo, tradutor de estratégias de arrendamento informacionais que criam
polarizacbes e hegemonias tanto quanto inviabilizam a tessitura mais horizontal de
informacgdes banais no territério brasileiro.

Este capitulo reune, portanto, um conjunto de evidéncias que nos auxiliam a
compreender como a datasfera vem se constituindo no territério brasileiro. A datasfera

abarca uma dimens3dao mais ampla do que aquela relatada por meio do exame do circuito
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espacial de informacdo sobre o individuo. No entanto, ressalta-se que este circuito, ao
transformar a informacgao produzida por usuarios de internet em mercadorias, transforma as
dinamicas e os usos do territdrio, introduzindo a circulagcdo de dados e informagdes como

atributo essencial para a leitura do tempo presente.
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CONCLUSAO

Em nossa pesquisa, adotamos o entendimento de que a internet é uma imensa
obra de engenharia produzida através de uma cooperagao técnica e politica em escala
planetdria, com uma intencionalidade particularmente integrada a economia mundo e a
formacao de novos mercados. Com a sua abertura comercial a partir de meados da década
de 1990, funda-se um novo espaco de disputa econOmica, principalmente porque ela
fecunda um novo tipo de mercadoria que perpassa praticamente todas as dinamicas
econdmicas que sao realizadas através da internet: a informagao sobre o individuo.

A informacdo sobre o individuo é um recurso novo porque a sua producdo
depende de dois atributos que sé passaram a existir com a internet: 1) a confec¢do e a
conexdao de objetos técnicos imbuidos de cddigos de programacdo capazes de registrar e
transmitir de forma automdtica os rastros deixados pelos usudrios de internet em sua
experiéncia de navegacdo: o computador pessoal e o smartphone conectado; 2) a
desobstrucado e desintermediag¢ao da producao de informacdo banal permitida pela internet,
gue por sua vez cria um modelo de comunicacdo que empodera o individuo como agente
produtor, justamente por a internet se caracterizar como uma rede relativamente publica de
distribuicdo de informacgGes. Em modelos tradicionais de comunicacdo, como a TV e a midia
impressa, os agentes participantes deste processo de comunicacdo sdo extremamente
restritos.

A expansdo da circulacdo de informacgdes banais e individuais no Brasil com a
internet deu inicio a uma reorganizagao dos lugares e das dinamicas do territério brasileiro.
Observamos, num primeiro aspecto, que os tracos de experimentalismo associados aos
mecanismos de arrendamento informacional na década de 1990 foram superadas na década
de 2000, tendo como razdes principais para esta superacdo a introducdo da atuacdo dos
oligopdlios globais de internet no Brasil, especialmente o Google, e a progressiva
incorporacdo do acesso a internet por parte de uma ampla por¢do da populacdo nacional.

A etapa de producdo da informacado sobre o individuo foi marcada pela expansao
do acesso a Banda Larga, responsdvel pelo aumento do volume de dados circulados no
territério nacional, e do tempo de conexdo a internet. Ainda que a Banda Larga tenha sido

operada sob a légica de mercado e tendo o preco como um regulador do acesso, o crescente
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aumento do potencial de consumo das familias brasileiras em fung¢ao do ciclo virtuoso de
crescimento da economia nacional na década permitiu a incorporagdo, em niveis acelerados,
do sistema técnico da internet ao cotidiano da sociedade.

A etapa de distribuicao de informacgdo sobre o individuo, no entanto, indicava
gue a expansdo da etapa de producdo, ao mesmo tempo que cria horizontalidades e novas
formas de circulagdo de informagdo banal no Brasil, se associou ao avango dos oligopdlios
internacionais que, ao serem introduzidos no pais, iniciaram um processo avassalador de
aglutinacao de suas audiéncias e, portanto, de acumulagdo de informacgdes individuais.

Os rastros deixados pelos usuarios de internet em suas atividades cotidianas tém
sido incorporados aos bancos de dados das principais empresas do setor, que em
contrapartida permitem o florescimento de novas facetas da industria cultural nacional,
irrigando o territério com novos fluxos de informagao banal.

E neste contexto que se orienta a contradicdo entre a capilarizacdo dos fluxos de
informacdo banal, combustivel essencial a producdo de horizontalidades e novas
solidariedades organicas, e a concentracdo e a centralizacdo das empresas responsdveis
pelos fluxos de dados.

Um olhar mais atento a etapa de consumo da informac¢dao banal nos permitiu
verificar, ainda analisando a década de 2000, que apesar de ja haver uma distribuicdo maior
de empresas de publicidade, marketing e design na rede urbana brasileira, ha uma
preponderancia das metrdpoles nacionais nesta dinamica, sobretudo na metrépole paulista.

Esta concentracdo indica que a metrépole permaneceu como principal difusora
de informacgdes banais do territdrio nacional. Ainda que a posicdo de S3ao Paulo na rede
urbana nacional como centro de comando econémico do territdrio nacional seja histdrica,
através da internet tal posicao é dotada de novos contextos, ja que a capilarizacdo do acesso
a internet oferece a novos agentes (midias alternativas, empresas, ONGs, érgdos publicos,
produtoras de conteludo de entretenimento, pequenas empresas de marketing e
publicidade) um alcance para esta difusdo que, outrora, era restrita as midias tradicionais
através da televisdo, da circulacdo de jornais e revistas e de empresas de radio de alcance
nacional.

Entre as décadas de 1990 e 2000, o uso comercial da internet estava

estreitamente relacionado a industria cultural, ou seja, a um modelo de acumulac¢do cuja
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origem se dd no financiamento dos meios de comunicacdo por meio da atividade
publicitaria, e de sua sustentagao por meio da pesquisa de mercado. Contudo, a cada vez
maior incorporagdao da internet a vida cotidiana, associadas a ampliagdo dos usos dos
repositérios de informagdes banais e dispositivos técnicos rastreadores mais sofisticados,
acabam por fazer transbordar tal circuito para outros sentidos, fomentando no espaco
geografico novas e irreversiveis transformacgdes.

Uma dessas transformacdes é a emergéncia da datasfera como um componente
do espago geografico, que se caracteriza pela produc¢do incessante e generalizada de dados,
gracas a disseminagdo dos objetos técnicos rastreadores e da criagdo de novas dinamicas
econdmicas em decorréncia do uso da internet.

A partir da década de 2010, a producdo da datasfera se torna, no territério
brasileiro, uma dindmica que auxilia a disseminacdo do circuito espacial de informacdo sobre
o individuo para uma variedade maior de cidades brasileiras. Este processo acarreta a
multiplicacdo de relagbes interescalares e da relacdo heterarquica entre as cidades,
subvertendo hierarquias urbanas tradicionais. Isto exprime a “multiplicidade de formas de
apropriacdo do territério que tensamente coexistem num determinado tempo e num
determinado lugar” (RIBEIRO, 2013d, p. 294) e diante disto, cremos que ha pelo menos trés
importantes relacdes a serem apontadas a partir dessas heterarquias.

A primeira é o fluxo transnacional de dados, que intercede nos lugares através de
uma dinamica em que a producdo e o consumo de informagdes se tornam mediados pelas
empresas informacionais hegemonicas. Se no periodo anterior este fluxo era
particularmente associado as empresas repositérias de conteido como o Google, no atual
periodo outros tipos de empresas participam dessa rede, como as plataformas de conteudo
audiovisual e as empresas das chamadas economias de plataforma (como, por exemplo, a
Netflix, o Uber e o Airbnb).

Em segundo lugar destacamos a concentracdao e dissolucdo da metrépole
(SANTOS, [1993], 2009), que acumula as atividades intelectuais decorrentes da nova divisao
territorial do trabalho da qual o circuito espacial de informacdo sobre o individuo participa.
S3o Paulo relne as principais empresas produtoras de informacdo banal e consumidoras de
informacdo sobre o individuo como a Folha de S3o Paulo, o Estado de Sdo Paulo, a Revista

Veja, a Rede Record e parte da Rede Globo.
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Se considerarmos que metade dos principais portais de noticia do ranking
evidenciado no subcapitulo 3.3 estdo localizados nesta por¢do do pais, é possivel inferir que
o seu poder de arregimentacdo de usudrios da internet transcende para todo o territério
nacional, evidenciando um lastro geografico indispensavel. Esta configuragdo desigual cria
um conjunto de contradicdes e desigualdades da informacdo e é neste sentido que a
onipresenga da metrdpole (SANTOS, [1993], 2009) também é percebida nesta dinamica.

Em terceiro lugar, na medida em que a datasfera se amplia, aos agentes locais
torna-se disponivel fragmentos das atividades necessarias a incorporagao da publicidade e
do marketing nas dinamicas das empresas locais. H4 entdo um processo de dispersao de
fragmentos do sistema produtivo, particularmente aqueles vinculados a publicidade, que
criam novos nexos ao mercado nacional de publicidade e da industria cultural. Essa
dispersdao permite novas dinamicas interescalares entre os agentes locais e os oligopdlios
internacionais de empresas informacionais, criando atritos e ressignificacdes as hegemonias
histéricas do setor, especialmente aquelas atuantes a partir da metrdpole nacional, sem,
contudo, destitui-las.

O alargamento da presenca da metropole nacional e dos oligopdlios
internacionais nos centros locais revela tanto o dominio da metrépole como disseminadora
de linguagens, valores e representacdes sociais, quanto a invasao, nos lugares, da concepgao
dominante de mercado, caracterizada pelas:

adesdo acritica aos mecanismos sdcio-territoriais que permitem rapida
hibridagdo entre tecnosfera e psicosfera; a decomposi¢cdo fragmentadora
do invididuo, pela infinita multiplicacdo de necessidades; a colagem de
desejos e sonhos a bens e servicos; o predominio da estética sobre a ética;
0 excesso de imagens, que reduz as margens de liberdade do imagindério e
da imaginacdo; a onipresenca do capital financeiro, que cola o lucro a cada
produto ou servico. (RIBEIRO, 2013d, p. 303).

Tanto o espraiamento da producao de informacgdo banal quanto a disseminac¢ao
das atividades publicitarias funcionam como difusoras destes sentidos dominantes,
alimentando as fracdes locais da psicosfera com sentidos reprodutores da acdo hegemonica
ndo somente no espectro cultural, mas social e econd6mico, em acordo com os codigos de
valores metropolitanos.

Os agentes locais sdo incluidos no circuito espacial de informacdo sobre o

individuo como produtores de informacdo banal e consumidores de informacdo sobre o
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individuo, e esta producao e consumo, ao ser registrada e armazenada em banco de dados
privados, convertem-se em insumos que subsidiam a economia da audiéncia aglutinada em
torno dos agentes corporativos.

A datasfera é especialmente apropriada pelos agentes hegemonicos que dela
fazem melhor uso. Sdo exemplos dos novos usos atribuidos a datasfera a intrincada
ressignificacdo das atividades de planejamento estratégico das grandes empresas, apoiadas
no big data e no marketing direto para capilarizar as suas a¢des corporativas.

A configuracdo da datasfera entdo, foi construida com base em uma complexa
trama econdmica que mobiliza usudrios de internet, empresas produtoras de conteudo (As
grandes, como a UOL, e as pequenas, como as midias alternativas), diversas empresas
informacionais (como o Google e o Facebook) e os setores do marketing, da publicidade e do
design. A formacdo desse circuito mobiliza lugares em torno de novas relacdes, de forma a
transformar ndo somente a rede urbana nacional, mas também as relagdes internacionais
gue se impdem ao territério brasileiro.

A producdo da datasfera, por sua vez, cujo germe esta na fundacdo da internet
como uma rede global mostra, ao longo de cerca de trinta anos de seu desenvolvimento,
uma miriade de complexidades, nuances e implicagdes para a vida societdria. Ao mesmo
tempo em que vivenciamos, em nossas vidas cotidianas, uma conectividade vertiginosa,
também nos colocamos como elos de uma imbricada rede de relagdes cujas légicas sao,
cada vez mais, extrinsecas ao lugar e ao nosso controle direto, e nem sempre se fazem
cristalinas e identificaveis.

Sendo assim, a tese que desenvolvemos buscou estabelecer alguns parametros
para compreender os mecanismos que formam as redes de relacdes entre os agentes que
participam do processo que expande a datasfera no espaco geografico a partir dos usos da
internet, revelando com isto novos processos de concentracdo de poder econdémico, novas
transformacgdes na divisdo do trabalho e, especialmente, novos usos do territério.

A leitura que fizemos buscou afastar os discursos mistificadores e ideologizantes
da internet, especialmente aqueles que convertem, de forma determinista, a rede global ao
status de “chave” para um préximo patamar de evolucdo societaria, expondo suas
gualidades para se po6r ao servico da democracia, da liberdade e da unificacdo da sociedade

global.
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Defendemos, entdo, que a expansdo da internet, quando em alianca com a
producdo da informagdo sobre o individuo, torna-se um sistema paradoxal que fomenta uma
liberdade monitorada: ela oferece a habilidade de produzir conteldo e comunicar-se, desde
que essa producdo permita o conhecimento do individuo que escreve, que opina, que se
expressa. Ndo apenas o produtor, mas o consumidor desse contelddo também sofre o
mesmo rastreamento, o mesmo delineamento de perfil.

Ora, esta intencionalidade (conhecer a audiéncia) ndo é nova, sendo muito cara a
propria evolugdao dos aparatos da industria cultural que serviram de base a expansdo da
sociedade capitalista do século XX. A légica da industria cultural é exatamente esta: oferecer
fruicdo ao individuo, para que em troca ele receba, através da publicidade, impulsos ao
consumo.

A diferenga é que, se na industria cultural tradicional o individuo era um ente
passivo, anénimo e desconhecido, na internet o mesmo é ativo, monitorado e identificado
em ampla escala. Se anteriormente os individuos precisavam ser desvendados sob o
processo de manufatura da audiéncia (e, ainda assim, eram identificados apenas em grupos,
em perfis de consumo imprecisos), com a internet os individuos se revelam, expdem quem
sdao, permitindo, portanto, modalidades muito mais personalizadas de intervengdes de
marketing e de publicidade para atingir este fim: oferecer os mesmos impulsos ao consumo.
O negoécio da internet entdo nasce como uma transformacdo da industria cultural
tradicional.

A criacdo da informacdo sobre o individuo traz, contudo, um efeito colateral
importante: uma quebra do monopdlio da produgao cultural de massa e de nicho, criando
uma crise nos modelos tradicionais da industria. Voltaremos a este efeito colateral mais
adiante.

Essa transformacdo ressignifica o territdrio brasileiro, porque a reorganizacdo da
inddstria cultural encontra novos concorrentes. Essa concorréncia se da em duas vertentes:
primeiro, na vertente da aglutinacdo de audiéncia, ja que as empresas informacionais, como
o Facebook e o Google, adquirem audiéncia o suficiente para disputar os recursos da
industria da publicidade com as empresas de midia tradicionais. Neste contexto, da-se a
formacdo de oligopdlios internacionais e a formac¢do de uma divisdo internacional do

trabalho orientada a partir dos fluxos internacionais de dados.
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No Brasil, o Site de Rede Social Orkut foi pioneiro como importante produto de
uma empresa informacional (Google), de forma que podemos ler a sua chegada no pais
como o principal catalisador para o uso de massa da internet no pais. Esse catalisador,
associado a um periodo de robusto crescimento econémico no pais e de transformagdes do
poder de consumo das familias, acaba por colocar o pais num crescente processo de
disseminagdo da internet e capilarizagdo do que nds chamamos de circuito espacial da
informacdo sobre o individuo.

A segunda vertente transformadora da industria cultural se dad na escala dos
lugares e na ressignificacdo da vida local a partir da explosdao da produgao de informacgdo
banal, sejam noticias, produtos audiovisuais ou a mera exposicdo da vida privada dos
individuos em um ambiente virtual publico. Com o fomento de novas interagGes propiciadas
pela internet, novas trocas simbdlicas acontecem entre os lugares, fazendo com que as
midias nacionais hegemodnicas encontrem novos desafios a serem enfrentados.

N3do apenas as trocas simbdlicas sdo acentuadas, mas também a extrapolacdo do
uso da publicidade e do marketing para uma quantidade e qualidade muito maior de
agentes. Midias locais, regionais, alternativas, de novos nichos, encontram através da
internet um novo publico, e um potencial novo mercado de anunciantes, que por sua vez é
também composto por uma diversidade muito maior de agentes.

O territério, enquanto testemunho dindmico e ativo deste reordenamento de
forgas, se transforma. Nele observamos, a partir da analise e da leitura do circuito espacial
da informacdo sobre o individuo, novas rearticulacdes que se ddo entre os lugares, mediante
a concertacao das etapas produtivas engendradas pela exploragao desse tipo de mercadoria.

O territério é aberto a uma onda de micro-moderniza¢cdes, na escala do
domicilio, através da disseminacdo acelerada de computadores, smartphones e, mais
recentemente, outros tipos de sensores e emissores de informagdes, os quais chamamos
coletivamente de objetos técnicos rastreadores. Essas micro-moderniza¢des, no entanto, se
relacionam a etapa de producdo da informacdo sobre o individuo, pois na medida em que a
conectividade a internet se expande, os usos associados a esta expansao estdo diretamente
relacionados com a oferta dos produtos criados e oferecidos pelas empresas informacionais,
como o Site de Rede Social, o envio de mensagens instantdneas e o uso de mecanismos de

busca.
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Vemos também que o espaco herdado do territério nacional se oferece como
condicdo a realizagdo do circuito, sobretudo quando delineamos o papel da Regido
Concentrada e especialmente da metrdpole de Sdo Paulo como epicentro da expansao deste
circuito no Brasil. As formas e estratégias mais consolidadas de exploragdo da informacao
sobre o individuo estdo localizadas nas grandes metrodpoles da regiao.

Isto também estd representado a partir da propria manutengao de tradicionais
corporacdes nacionais de midias como agentes centrais na dinamizacdo do circuito em
escala nacional, sobretudo o Grupo Folha (UOL) e a Globo (G1), que se consolidam como
principais aglutinadores nacionais de audiéncia. Diante disto, observamos que as o espago
herdado que dinamizou a industria cultural no Brasil ao longo do século XX se impde como
“ponto de partida” de onde nascem as novas formas de acumulagdo da internet.

Porém, um silencioso exército de novas empresas produtoras de informacao
banal, apoiadas na oferta de novas ferramentas de marketing e de anuncios fornecidas pelas
empresas informacionais internacionais, comeca a florescer no territorio nacional como um
todo, anunciando a realizacdo de novas dinamicas, horizontais e heterarquicas, entre os
lugares.

Sendo assim, a grande contradicdo existente em territério nacional é que as
dinamicas heterarquicas que permeiam os novos usos do territério através da internet sao
indissociaveis da transnacionalizacdo dos dados locais tuteladas pelos oligopdlios
internacionais, sobretudo norte-americanos. Assim, ao mesmo tempo em que as
ferramentas se espalham e alcancam o microcosmo do cotidiano, se fortalece a atuacdo de
corporac0es globais.

Dentre os efeitos colaterais mencionados anteriormente, os quais precisam ser
apontados para a reflexdo em futuras pesquisas, mencionamos, em primeiro lugar, que estas
heterarquias revelam a apropriacdo dessas ferramentas por aquilo que Ribeiro (2013d)
denomina como mercado socialmente necessario, pela gama de agentes que resistem a
volatilidade do mercado dominante, conectados com “praticas ancestrais, como aqueles
comércios em que a negociacdo predomina sobre a conquista e a destruicio do Outro”
(RIBEIRO, 2013d, p.306).

N3o incluimos no mercado socialmente necessario apenas as relacdes de

producdo subversivas, resgatadora de uma pauta econdOmica e social ancestral e
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radicalmente opostas ao modelo dominante. Também incluiriamos neste cosmos a grande
massa de agentes que, ainda que reprodutoras de cddigos de conduta e praticas sociais
conservadoras, sdo também molestadas pela precarizacdo da vida social e das condicdes de
trabalho, de forma tal que, assim como as praticas conscientemente subversivas ao modelo
dominante, englobam-se ao cotidiano, estabelecendo através da co-presenca e das relacdes
de vizinhangas nexos que desafiam o dominio da metrépole.

Como Milton Santos ja observara no Espaco Dividido, a informacdo e o consumo
encontraram difusdo generalizada no periodo da globalizagdo, constituindo, em conjunto,
forcas de concentracdo e de dispersdao que redefinem formas de organiza¢dao do espago
([1979], 2008e). O processo de concentracdo econdmica e geografica das tecnologias de
telecomunicagdes orientadas para a producdo de informagdo criou, a um sé tempo, a
dispersao de objetos informacionais orientados para o consumo de informacdes, apoiado na
propaganda e ampliando os sentidos do consumo. Nas por¢bes periféricas do territdrio
brasileiro, onde o circuito inferior da economia urbana (conceito correlato ao de mercado
socialmente necessario) se prolifera mais abundantemente, o consumo é referenciado de
acordo com sentidos simbdlicos produzidos alhures.

Outro efeito colateral evidencia uma cumplicidade entre os usos cotidianos da
internet como a formacao dos efeitos politicos dos sites de redes sociais que tem sido cada
vez mais praticados. Embora este tema ndo tenha sido objeto de nossa pesquisa, torna-se
fundamental aprofundar o seu conhecimento em futuras pesquisas.

Isso porque, se por um lado vemos a apropriacdo do circuito espacial da
informacao sobre o individuo por agentes que compdem o mercado socialmente necessario,
por outro, também observamos a apropriacdo deste recurso pelo marketing politico e pelas
dinamicas de movimentos sociais organizados.

Os recentes resultados das elei¢des no Brasil, em 2018, revelam este fen6meno.
A apropriacao dos mecanismos de comunicag¢do propiciados através da internet, sobretudo
através do Facebook, do Twitter, do Whatsapp e do Instagram, como parte das ferramentas
taticas para o fomento do debate politico, teve um efeito poderoso no periodo eleitoral.

Isto carregou consigo uma miriade de novos fen6menos de comunica¢do, como a
consolidacdo dos sites de redes sociais para a mobilizacdo politica. Em escala nacional

ocorreu a popularizagdo das noticias falsas, a negacdo da legitimidade da midia tradicional
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como referéncia segura para a revelacdo de fatos, bem como a paulatina reintroducdo, no
campo simbdlico popular, de conhecimentos obscurantistas, frequentemente sustentadas
na negacgao da ciéncia e no fomento da conspiragao.

Outra consequéncia fundamental para o territorio brasileiro legada por este
circuito econémico, cujo conhecimento também requer mais estudos, é a consolidacdo da
geopolitica dos sites de redes sociais, que nasce concomitante ao nascimento do Google e
do Facebook como grandes corporacées internacionais e sua imperialista disseminacdo no
sistema mundo.

Os Estados Unidos lideraram o embate geopolitico internacional dos ultimos
vinte anos, principalmente a partir dos atentados, em solo americano, em 2001. Parte das
consequéncias deste evento foi o arrefecimento da privacidade e a expansao da vigilancia
norte-americanas no espaco doméstico, com a Lei Patriota, mas também em outros
territérios. Os sites de redes sociais tornaram-se meios fundamentais para o exercicio do
monitoramento das conjunturas sociais de outras formacdes socioespaciais.

Ao mesmo tempo, paises de um outro alinhamento geopolitico, a Russia e a
China, tém sido envoltas pelos debates a respeito da “internet doméstica”, criadora de
mecanismos que blinda o territério nacional de intervengdes virtuais estrangeiras, contudo
causando esfumacamento a respeito das liberdades individuais, especialmente no que diz
respeito a liberdade de expressdo e a violagdo da privacidade.

Estes efeitos politicos e geopoliticos demarcam a vulnerabilidade do territério
brasileiro e a suscetibilidade que o uso da internet tem quando associado a centralizacdo da
distribuicdo da audiéncia em torno de um pequeno grupo de empresas informacionais
americanas. Na medida em que o acesso a informacdo sobre o individuo é mediado pelo
dinheiro, esta torna-se recurso e mercadoria primordial para o poder dominante, tornando o
campo simbdlico nacional um espaco desigual de disputa.

Apesar da instabilidade politica, o circuito espacial de informacdao sobre o
individuo promoveu a desconcentracdo do ramo publicitdario e do marketing, fomentando
economias locais e ressignificando o papel da informacdo para o mercado dos pequenos. A
multiplicacdo de cidades brasileiras participantes deste circuito revela a necessidade de
avaliar as novas dindmicas regionais realizadas a partir da banalizacdo da internet e da

informacao.
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Cremos, alids, que esta desconcentracdo também acarreta no transbordamento
da datasfera para um campo mais amplo da vida social. Ela promove novas contiguidades e
fortalece dindmicas regionais. A internet, enquanto uma rede global banalizada, tem sido
objeto de reforgo das solidariedades locais, em especial no plano da economia das cidades,
densificando as trocas. Para futuras pesquisas, torna-se também necessario construir formas
de analisar a qualidade desta nova regionalizagdo, principalmente em sua correlagdao com
novas dinamicas do trabalho do mercado socialmente necessario, as voltas com o discurso
do empreendedorismo, com a precarizagdo do trabalho celetista e com as transformacdes
estruturais da produgdo no atual periodo.

A datasfera também tem sido varidvel estruturante de uma nova transicao
tecnoldgica, de forma tal que a sua expansdo tem se irradiado nas dinamicas de
industrializacdo, circulacdo das financas, criacdo de mecanismos eletrénicos a democracia e
de gestdo urbana.

A internet e a datasfera entdo, tem sido o catalisadores de processos que
angariam as pesquisas um novo léxico temdtico cujo conhecimento torna-se primordial:
Industria 4.0, criptomoedas, blockchain, cidades inteligentes, internet das coisas, big data, e-
democracia, computagdo na nuvem, nanotecnologias, drones, impressao 3D. Se a
globalizacdo chega a todos, ainda que, por muitas vezes de forma perversa, ndo podemos
nos furtar a identificar os novos ciclos de modernizacdo que acontecem no centro do
sistema mundo. E estratégico identificar o que circunda tais transformacdes, e verificar
como elas podem ameacar, ou transformar positivamente, o papel do Brasil na divisdo
internacional do trabalho e a vida social dos brasileiros.

Isto porque todo ciclo de modernizacdo tende a ser um ciclo de reestruturacdo
da pobreza, de replanejamento da miséria e de novas formas de precarizacdo da vida. A
geografia deve se incumbir de atentar-se ao novo, as variaveis ascendentes, aos mecanismos
de perversidade, ou de esperancga, que emergem a cada momento, na tentativa de aprender
como tais variaveis possam ser apropriadas no bojo de um projeto nacional, que planeje o
futuro do pais acolhendo as novas varidveis chaves do periodo que ainda podem ser
disputadas.

A tese que apresentamos buscou olhar para o presente, porém como uma

ferramenta de construcdao de um olhar para o futuro. Enquanto o circuito espacial de
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informacdo sobre o individuo foi proposto como um recurso metodoldgico para
compreendermos o presente e o passado recente, a datasfera orienta o futuro. A datasfera é
o “ponto de chegada” de uma transformacdo estrutural do mundo cujo “ponto de partida”
foi a abertura comercial da internet, mas ao mesmo tempo ela prépria se pde como o inicio
de uma nova fase do mundo.

A datasfera entdo, precisa estar incluida na centralidade da organizagdo do
territério, da vida produtiva, social e cultural em escala nacional. Ela, ainda que seja municao
para desestabilizagcdes econ6micas, politicas e sociais, tem o potencial de ser a criadora de
uma nova forma de riqueza, pois ela tendencialmente estd em todos os lugares, como
recurso ja em ampla utilizacdo pelos pequenos.

Contudo, é importante ressaltar que a datasfera € um mero recurso. Como todo
recurso, ndo é somente ativado pela técnica mas também pela politica. O dominio das
corporagdes internacionais sobre a produc¢do da datasfera precisa ser arrefecido, e a ela ser
atribuida mecanismos que valorizem e fortalecam os direitos essenciais a privacidade e a
intimidade. O mundo dos dados, da internet, da telea¢ao e das imagens virtualizadas precisa
ser aproximado de uma realidade calcada no fortalecimento da vida social democratica,
integrada, diversa e humana.

Um possivel caminho para o fortalecimento da pratica democratica neste novo
periodo, ao contrdrio do que possa parecer, ndo é o controle da producdo de informacao
que o individuo cria. E o controle das empresas informacionais que arrendam informac&es
sobre o individuo em escalas monopolizadoras, embora reconhecamos nelas suas
contradigdes e efeitos colaterais — ao mesmo tempo em que oferecem condi¢des para o uso
infame de suas plataformas na instauracdo da presente crise democratica — também cria um
espaco, relativamente publico, de comunicacdo que beneficia um grande numero de
empresas, midias, movimentos sociais, organizacdes ndo-governamentais e individuos.

Esse possivel caminho, no entanto, passa pelo seguinte desafio: encontrar novas
formas institucionais que catalizem a combustdo politica que se encontra difusa nas redes
sociais, de forma que estas Ultimas participem como uma plataforma complementar, e ndo
central, a vida civi. O mundo democratico precisa criar mecanismos que permitam
conhecer, em formas absolutas, aquilo que o cidaddo vislumbra como solugcdo para os

medos e angustias que sdo alimentadas em periodos de crises sistémicas.
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